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RESUMO
O presente projecto de investigação é uma análise e estudo do Design Editorial em Portugal, 
realizado através do levantamento das diferentes etapas que constituem o percurso profissional da 
investigadora nesta área, com o objectivo de estabelecer cruzamentos entre o conhecimento prático 
e teórico, dando visibilidade ao processo e à aprendizagem inerente, de maneira a mostrar as suas 
implicações na área de projecto. O propósito do projecto de investigação é contribuir para o estudo 
do design em geral e do Design Editorial em Portugal.
Após a introdução do tema, realiza-se então a contexualização histórica e a análise exaustiva das 
estruturas e narrativas gráficas de cinco publicações, três das quais afectas a uma marca reconhecida 
a nível global, a revista ELLE, e dois títulos sectoriais: as revistas INTER e COMER.
Num momento posterior, e como conclusão do projecto de investigação, avança-se com a criação 
de uma Marca e de uma publicação em papel e em formato digital, destinada a um universo 
constituido por jovens adultos, de ambos os sexos, que revaloriza produtos portugueses e novas 
tendências associadas ao well-being e lifestyle, com o intuito de estabelecer linhas estruturais do 
Design Editorial, com independência do suporte, e as diferenças existentes na sua consecução em 
ambientes de natureza diversa. 
O presente projecto de investigação pretende determinar assim o papel do Design Editorial na 
sua condição de Meio/Elemento essencial para a transmissão de conhecimento. É também uma 
contribuição para perceber a transformação das funções dos media, tendo em conta o impacto das 
novas tecnologias.
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RESUMEN
El proyecto de investigación presentado corresponde a un análisis sobre el Diseño Editorial en 
Portugal, llevado a cabo a través de las diferentes etapas que constituyen la carrera profesional de 
la investigadora en esta área, con el objetivo de establecer conexiones entre el conocimiento teórico 
y la experiencia y aplicación práctica de ese mismo conocimiento. De esa forma se hace visible el 
proceso y su aprendizaje para exponer sus implicaciones en el área de proyectos. El objetivo de lo 
proyecto de investigación es el de ser una contribución para el estudio del diseño en general y del 
diseño editorial en Portugal. 
 
Después de la introducción del tema, se procede a la contextualización histórica y al análisis detallado 
de las estructuras y narrativas gráficas de cinco publicaciones, tres de ellas afectan a una marca 
reconocida a nivel mundial, la revista ELLE, y dos títulos sectoriales: las revistas INTER y COMER. 
 
En un momento posterior, y como conclusión de lo proyecto de investigación, son creadas una marca 
y una publicación en papel y en soporte digital, destinadas a un universo constituido por jóvenes 
adultos, de ambos géneros, que revaloriza productos portugueses y nuevas tendencias asociadas 
al bienestar y estilos de vida. La creación de la marca y las publicaciones tiene por objetivo el 
establecer las estructuras básicas de soporte del Diseño Editorial y sus diferencias al ser concretadas 
en ambientes de distinta naturaleza. 
 
El proyecto realizado pretende determinar el papel del Diseño Editorial en su condición de 
herramienta esencial para la transmisión de conocimiento. Asimismo, es una contribución para 
entender la transformación de los medios de comunicación, teniendo en cuenta el impacto de la 
tecnología digital.
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RESUM
El projecte de recerca presentat és una anàlisi sobre el Disseny Editorial a Portugal, dut a terme a través 
de les diferents etapes que constitueixen la carrera professional de la investigadora en aquesta àrea, 
amb l’objectiu d’establir connexions entre el coneixement teòric i l’experiència i aplicació pràctica 
d’aqueix mateix coneixement. D’aqueixa forma es fa visible el procés i el seu aprenentatge per a 
exposar les seues implicacions en l’àrea de projecte. L’objectiu de la tesi és el de ser una contribució 
per a l’estudi del disseny en general i del Disseny Editorial a Portugal.
Després de la introducció del tema, es procedeix a la contextualització històrica i a l’anàlisi detallada 
de les estructures i narratives gràfiques de cinc publicacions, tres d’aquestes afectes a una marca 
reconeguda a nivell mundial, la revista ELLE, i dos títols sectorials: les revistes INTER i COMER.
En un moment posterior, i com a conclusió de lo projecte, són creades una Marca i una publicació en 
paper i en digital, destinada a un univers constituït per joves adults, de tots dos gèneres, que revaloritza 
productes portuguesos i noves tendències associades a el benestar i estils de vida. La creació de la marca 
i les publicacions té per objectiu l’establir les estructures bàsiques de suport del Disseny Editorial i les 
seues diferències en ser concretades en ambients de diferent naturalesa.
El projecte realitzat pretén determinar el paper del Disseny Editorial en la seua condició d’eina 
essencial per a la transmissió de coneixement. Així mateix, és una contribució per a entendre la 
transformació dels mitjans de comunicació, tenint en compte l’impacte de la tecnologia digital.
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ABSTRACT
The current research project is an analysis and study of  the Editorial Design in Portugal, based on 
an approach that contains the different stages throughout the career of  the researcher in this area. 
It is intended to provide practical and theoretical intersections capable of  making the learning 
experience visible to the process and its implications for the project area. The purpose of  this 
project is to contribute to the study of  design in general and to the Editorial Design in Portugal. 
After the introduction to the theme, follows the historic framework and a deep analysis of  the 
structures and grafic narratives of  five publications, three of  which are connected to a globally 
well-known brand, the ELLE magazine, and two sectorial titles – the magazines INTER and 
COMER. 
Later on, and as a conclusion for this project, a Brand is created along with a publication on paper 
and in a digital format focused on a target of  young adults of  both sexes, that revalues portuguese 
products along with new tendencies related to well-being and lifestyle, aiming to establish structural 
lines of  Editorial Design, with support independency, and differences in its application in diverse 
environments. 
The present research aims at defining the role of  Editorial Design in its condition of  an essencial 
tool to transmit knowledge. It is also a contribution to understand the transformation of  the media 
functions bearing in mind the impact of  the new Technologies. 
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EllE (portugal), outubro de 1988
Director da publicação, tereza Coelho; 
Fotógrafo Jonathan Miller
EllE (portugal), outubro de 1988




Director de arte, 
Pedro Mascarenhas; 
Fotógrafo richard Avedon.
richard Avedon é 
conhecido pelo mago da
luz que fotografa isabelle
Adjani para a ELLE. 
Avedon aprendeu com 
os grandes fotógrafos 
e directores de arte da 
vogue e da Harper’s bazar.
EllE (portugal), 
Janeiro de 2000, 
Director de arte, 
Pedro Mascarenhas; 
Fotógrafo José barreto.
A tipografia tem um 
peso superior à imagem
com um tratamento 




EllE (portugal), outubro 1998
Director de arte, Pedro Mascarenhas; realização, Paulo gomes; Fotógrafo, Carlos ramos. Mostra 10 figuras públi-
cas que nos acpmpanharam e contribuiram ao longo destes 10 anos. A Capa é o encarnado ELLE, com dois vincos,
pois teve que funcionar como desdobrável, para se conseguir ver as 10 mulheres com mais estilo em Portugal.
EllE (portugal), outubro de 2003,
Director de arte, Manuela Mendes;
Fotógrafo: ruven Afanador
Dois dos fotógrafos de moda portugueses mais
conhecidos, que colaboram com a ELLE,
foram Carlos Ramos e Pedro Claudio. 
Ambos ganharam alguns prémios e em 
muito contribuiram para a fotografia de 
moda em Portugal.
Em 2000 temos uma nova directora de arte,
Manuela Mendes que fez escola na ELLE. 
A revista recebeu um restyling através da
utilização de margens brancas, para descansar
a leitura. A grelha foi tratada com uma atitude
minimal, onde a ordem e o branco criavam 
a desordem. 
Por volta de 2003, a ELLE Portuguesa tem
como exemplo o modelo da ELLE alemã. 
A linguagem estruturada, uma grelha rígida,
e uma divisão em campos, torna-a muito
flexível, criando ritmos próprios dentro de cada
secção, utilizando o modelo de composição e
repetição com o objectivo de guiar o leitor
pelas páginas e de lhe criar estímulos.
A revista passa a utilizar os títulos em caixa
baixa a negro, onde o peso da letra é dado
pela cor e espessura do tipo. As fotografias
em alguns casos estão agarradas à grelha,
noutros circulam pela página como se de uma
passarelle se tratasse. A cor, de um modo
geral, é trabalhada através da fotografia, o
elemento de peso das revistas de moda. 
Hoje em dia a ELLE portuguesa é uma
referência gráfica para a ELLE espanhola,
brasileira e alemã. A ELLE é publicada em
37 países. 
EllE (portugal), 
Janeiro de 2000 
Director de arte, Pedro Mascarenhas;
Fotógrafo Serge Lutens. 
Mostra a atitude do novo milénio.
uma atitude androgena.
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Segundo as especificações anunciadas no títu-
lo, o projecto de investigação actual tem como 
referência o processo do projecto editorial no 
que diz respeito à produção de revistas. Embora 
seja verdade que a origem do Design Editorial 
em Portugal é muito anterior às datas inseridas 
neste projecto de investigação, o nosso campo 
de actuação está limitado a aquelas publicações 
que dentro do âmbito das revistas, surgiram em 
Portugal muito recentemente. Isso é reforçado 
no subtítulo do projecto. Especificamente as ma-
térias de objecto de estudo são os produtos bi-
bliográficos e editoriais relativos a conteúdos de 
“moda”, ou seja de tendências no universo femi-
nino, alta cozinha/gastronomia e lifestyle. 
O projecto de investigação pretende realizar uma 
análise e estudo do design em geral e do Design 
Editorial em Portugal, tendo como base e campo 
de trabalho o percurso profissional da investiga-
dora nesta área. Procuram-se, assim, estabelecer 
cruzamentos práticos e teóricos capazes de tornar 
visível a experiência de aprendizagem do processo 
e as suas implicações na área do projecto. No terri- 
tório do design português existe ainda uma dife- 
rença nítida entre teoria e prática, tornando-se 
urgente que, através da investigação, se estabele- 
çam pontes, no âmbito do Design Editorial, en-
tre os dois mundos.
O objectivo principal da investigação é identificar 
formas de comunicação editorial, centradas nas 
narrativas gráficas em suporte de papel, através da 
análise de três títulos internacionais e outros dois 
nacionais (mercado português). 
A escolha das cinco publicações foi baseada no 
processo de aprendizagem, prática e contribuição 
pessoal de 20 anos de experiência profissional 
da investigadora nesta área, nessas mesmas pu-
blicações.
O primeiro momento deste estudo está centra-
do na análise do trajecto profissional realizado 
na revista feminina ELLE e desdobramentos 
(edições portuguesas da ELLE, ELLE DECO e 
ELLE COZINHA) e nas publicações sectoriais 
INTER e COMER. É efectuado um levanta-
mento da arquitectura e da narrativa gráfica 
das revistas, seguindo-se a análise da grelha, es-
tilos tipográficos, fotografia editorial e, por últi-
mo, composição da imagem. 
É também observada e avaliada a estrutura da 
comunicação, a identidade visual e o posiciona-
mento de mercado nos territórios do marketing e 
da publicidade.
CAPÍTULO I – INTRODUÇÃO
1.1. FUNDAMENTAÇÃO DO TEMA | DESENHO DA INVESTIGAÇÃO
1.1.1. OBJETO DE ESTUDO 
A investigação pretende determinar o papel do 
Design Editorial na sua condição de ferramenta 
essencial para a transmissão de conhecimento e in- 
formação em esferas de interesse de homens e mu-
lheres. Uma contribuição deste estudo é também 
analisar o impacto da transformação das funções 
dos media, tendo em conta as novas tecnologias. 
Por intermédio da sistematização de resultados 
decorrentes do trabalho realizado, num segundo 
momento, são criadas uma marca (BIOLOVERS) 
e uma revista (ROOTS) em suporte de papel e 
digital, com conteúdos determinados pelas tendên- 
cias de mercados potenciais sinalizados (Lifestyle 
of  Health and Sustainability, LOHAS), centradas 
num público permeável à “glocalização” (na in-
terpretação conceptual de Roland Robertson) que 
pretende potenciar aspectos sociais e culturais, e 
processos artesanais, através de novos estímulos e 
competências comunicacionais. Segundo Roland 
Robertson, “Globalization  is without meaning 
unless it takes with the utmost seriousness that this 
concept involves the complex linking of  socially 
constructed “localities.” Moreover, the present 
concern with the local being overwhelmed by the 
global is but another way of  saying that (reified) 
localities are becoming too interconnected. There 
is, then, no small irony in the fact that the emphasis 
on the protection of  the local has been produced 
in global terms (Robertson, 1997). The local has 
been globalized; just as the global has been 
localized. Thus, the idea of  the local and the 
global standing in a dialectical relationship does 
need discussion here; for at least the emphasis on 
dialecticity acknowledges the complicity of  the 
connection between the local and the global.” 1
A marca BIOLOVERS, para homens e mulheres 
que desfrutam da vida, e a publicação ROOTS, 
em suporte impresso e digital, com saída semestral 
e mensal em App, materializam assim a ideia do 
projecto. Durante a fase de prova de design e protótipo 
será efectuado um processo interactivo conceptual.
O projecto de publicação em papel e formato digi-
tal integra-se num modelo de informação atracti-
va e interactiva, destinada a homens e mulheres, 
jovens e adultos. O objectivo é dar resposta às ne-
cessidades de informação e aculturação de um pú-
blico-alvo integrado por gerações entre os 18 e os 
50 anos que partilham inquietações e interesses si-
milares, orientados pela prossecução de um estado 
de bem-estar e harmonia, caracterizado por estilos 
de vida alternativos, orgânicos e “glocalistas”.
O LOHAS (www.lohas.com), assente nos princí-
pios de bem-estar e sustentabilidade, recupera va-
lores no âmbito do horizonte sugeridos pela visão 
holística da New Age. O movimento New Age é reco-
nhecido genericamente pela defesa da diversida-
de, dos ritmos próprios da terra, numa procura da 
harmonia e unidade, assim como pela utilização 
consciente e responsável do conhecimento para 
a consecução do estado de bem-estar, potencia-
do pelo equilíbrio entre espírito, mente e corpo. 
A revista pretende ser uma referência para o de-
senvolvimento intelectual, assim como para a in-
corporação e difusão destes valores socioculturais 
transportados e actualizados para o século XXI.
AS REVISTAS EM SUPORTE DE PAPEL
O CASO ELLE
 
As revistas tiveram um papel determinante na 
nossa sociedade, principalmente as revistas femi-
ninas, que em muito contribuiram para a eman-
cipação e afirmação da “mulher moderna” nos 
últimos 100 anos. Segundo William Owen, “La 
revistas constituye una parte vivificante y fascinan-
te de nuestra existencia intelectual, y ha desem-
peñado un papel crucial en la configuración de las 
formas culturales y sociales del siglo XX.” 2 
A sua função assume grande importância, tendo 
servido como laboratório de experimentação e 
motor para o desenvolvimento dos princípios 
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do design “moderno” e da expressão visual. A 
evolução de técnicas e linguagens gráficas das 
revistas contribuiu para um crescimento cultural 
e comercial na área editorial.
Durante os séculos XIX e XX, o desenvolvimento 
do comércio e o posterior estabelecimento da 
sociedade de consumo, respectivamente, constitu- 
em um impulso fundamental para a revolução 
da imprensa escrita, alimentada pelo fenómeno, 
cada vez mais relevante, da publicidade. 
Tecnologicamente, as sucessivas transformações 
da indústria, como a introdução da cor e os 
sucessivos meios de impressão, que substituem 
os limitados tipos metálicos, em paralelo com a 
chegada dos novos media, como a TV, na década 
dos anos cinquenta, ou, recentemente, a explosão 
do universo digital, nos anos 90, acabaram 
por forçar o desenvolvimento e a permanente 
actualização do Design Editorial.
Em pleno desenvolvimento da sociedade contem- 
porânea, as revistas femininas surgem como res-
posta aos novos papéis que a mulher passa a ter 
e a assumir.
Não é possível perceber o impacto das revistas 
femininas descontextualizado da própria ideia 
de mulher, da revisitação de temas de interesse 
e de questões fundamentais, junto à construção 
de uma imagem renovada, e em actualização 
permanente pelo sistema da moda.
Em 1954, o número 463 da ELLE (figura 1 e 2) 
chamava à capa um trabalho de investigação 
realizado por André Maurois sobre o homem 
francês. No mesmo número estavam presentes 
temas sociais, consultório médico, depoimentos, 
relatos curtos, reportagens da vida social, pré-
publicações de livros, conselhos sobre decoração, 
cozinha e a arte de bem receber e, como não 
poderia deixar de ser, a moda, do prêt-à-porter 
à alta-costura de Christian Dior. A ELLE era 
uma fiel companheira do dia-a-dia das mulheres 
francesas. Ilustração, fotografia e imagem, a cores 
e a preto e branco, com a elegância de tratamento 
que caracterizava as grandes publicações da 
época, como a Paris Match, a ELLE era um calei-
doscópio do (e para o) mundo feminino.
As revistas femininas ensinaram as mulheres a 
“ser mulher”. A ELLE criou e moldou a imagem 
e a vida das mulheres francesas durante décadas, 
até aos dias de hoje.
Fig.1 e 2 - ELLE 463 (França), 1954
Directora da publicação,  
Hélène Lazareff. 
Em 1945, Hélène Lazareff lança a ELLE preten- 
dendo democratizar a moda. Essa vontade ori-
ginal continua presente, e é o fio condutor do con- 
teúdo editorial da ELLE em todo o mundo. Não 
é uma filosofia impositiva, mas uma visão glo- 
bal que permite a cada mulher encontrar o seu 
estilo. O Estilo ELLE foi exportado para as suas 
45 edições em mais de 60 países com uma cir-
culação de 23 milhões de leitores. Segundo dados 
do site da ELLE Americana, “ELLE inspires 
women to explore and celebrate their own 
style in all aspects of  their lives”. The Mission, 
The ELLE Global Network, (http://www.
ELLEmediakit.com/r5/showkiosk.asp?listing_
id=4172450). 3
Revista de moda tem uma tiragem mensal desti- 
nada ao público feminino urbano, o nome ELLE, 
que significa simplesmente “Ela” reflecte esta 
realidade.
A análise do design obriga a estudar o conceito 
da própria revista, começando pelos seus valores. 
Falar da ELLE é falar de estilo. Quando interro-
gamos as diferentes gerações que constituem o 
património de leitores da ELLE, mães e filhas 
que cresceram debaixo das saias da ELLE, encon- 
tramos boas recordações.
São séries de moda que mudaram a maneira 
de encarar o seu guarda roupa. Como nos anos 
setenta foram a correr para a loja, com a ELLE 
na mão, para pedir, sem fôlego “quero isto”. 
Estas calças à boca de sino!. Essa geração lembra 
os anos de formação sobre o espírito da ELLE, 
das calças de ganga chiques, dos opulentos 
soutiens de Rosemary Mac Grotha, dos fatos 
de banho de deusa de Elle Macpherson, as 
t-shirts decotadas, as tatuagens à flor da pele, a 
madeixa de cabelo encarnada entre os cabelos 
loiros… Esta retenção de informação deve-se 
 em muito à excelente narrativa gráfica da revista 
desenvolvida pela equipa ELLE.
Apesar da mudança dos tempos, a publicação é 
fiel aos seus princípios. As mulheres desenhadas 
pela ELLE são apaixonadas, independentes, 
irreverentes na maneira de encarar a moda, livres 
nas suas opções, ligadas a uma elegância com 
vivacidade, corpo e acima de tudo alma, onde 
também intervém um certo sentido de humor.
A ELLE internacional e a sua congénere Portu-
guesa trabalham imagens e textos através de uma 
composição em perfeita harmonia com estes prin-
cípios e conteúdos da mensagem. O conjunto da 
informação é disposto num formato de identidade 
visual próprio, em que a composição dos vários 
elementos é feita através de um design cuidado 
onde síntese e significado da mensagem são traba- 
lhados até ao ínfimo pormenor. Como refere Peter 
Bonnici, “A linguagem visual tem vários elemen-
tos básicos: cor, forma de letra, formas gráficas, 
proporção, tom, textura e imagem. Cada um des-
tes altera por si só o estado emocional. Contudo, 
combinados, as suas próprias mensagens indepen-
dentes podem ser alteradas.” 4
O estudo da revista ELLE é a pedra basilar do 
projecto de investigação agora desenvolvido. Foi 
elaborado tendo como horizonte o universo das 
revistas femininas, no qual também se encontram 
a Vogue e a Máxima, cujas regras gráficas acabam 
por ser aproximadas. A análise da arquitectura e 
narrativa gráfica da revista foi efectuada através 
da interpretação da grelha, dos estilos tipográficos, 
da fotografia editorial e por fim da composição da 
imagem de moda. O projecto inclui também uma 
análise de marketing. A estrutura de comunicação, 
identidade visual e posicionamento de mercado 
serão integrados de maneira sintética no capitulo 
III, (no ponto 3.1.4.).
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As revistas desempenham um papel fundamen-
tal na nossa cultura visual e a ELLE, não foge 
à regra. Com um formato único, representa um 
meio de informação que alia elementos essen-
ciais, como a portabilidade, tacteabilidade, re-
ceptividade e uma combinação de textos e ima-
gens, que lhe permite ser renovável e relevante. 
Influncia o meio de informação, permitindo que 
a revista conserve a sua posição de vanguarda na 
comunicação editorial feminina e seja uma fonte 
de inspiração para os designers.
A grelha da ELLE é um instrumento fundamen-
tal, esta apresenta uma flexibilidade única e indi- 
vidual, conseguindo transmitir uma unidade à re-
vista que contribui para uma identidade corpora-
tiva. O objectivo é transmitir a mensagem com si- 
gnificado, através da estética e da funcionalidade da 
comunicação. A ELLE consegue, através do design 
e da sua qualidade de informação, chegar às mas-
sas, comunicando informação e entretenimento de 
forma eficiente e agradável. 
A análise final das várias páginas mostra a gre-
lha da ELLE nas várias secções e tipologias, e 
como intervém e reforça a construção. Numa 
revista de moda como a ELLE nada é estanque. 
A informação tem que fluir tal como numa passa- 
gem de modelos, criando o factor surpresa de mais 
uma nova página e de um novo artigo. Segundo 
Bob Gordon e Maggie Gordon, “Os tipos de letra 
são vozes de palavras e determinam o tom visual 
do texto.” 5
Durante décadas, a ELLE mantém-se como 
uma revista intemporal que homenageia a sua 
história e mantém a sua reputação elegante, 
mas sempre acompanhando as tendências do 
momento. Utiliza fotografias coloridas e apela- 
tivas, com um tratamento gráfico chamativo, 
acentuando a composição da página, que lhe 
confere variedade, mas permanecendo fiel à 
identidade da revista.
A revista consegue uma continuidade ao longo 
da paginação, mas deixando que algumas pá-
ginas e secções tenham a sua própria persona- 
lidade. A fotografia e o design são fundamentais 
na construção dessa unidade, assim como a 
publicidade. Segundo Manuela Mendes, “o des-
canso da publicidade é vital para o ritmo de uma 
revista. Os anúncios servem para intercalar os 
artigos... As revistas femininas foram desenha- 
das para ter publicidade.” 6
Em Maio de 1995, a ELLE era acompanhada 
por um suplemento oferecido às suas leitoras. 
A ELLE DECO passou a ser publicada com 
regularidade, quatro vezes por ano, coincidindo 
com a mudança de estação, sendo entregue com 
a revista. Na linha gráfica da revista mãe, as 
100 páginas da ELLE DECO disponibilizavam 
tendências de decoração num país que, na época, 
apenas dispunha de dois títulos nessa área, a 
Casa Cláudia e a espanhola El Mueble.
Fig. 3 - ELLE DECO 1 (Portugal),  
Maio de 1995
Directora da Publicação, Fátima Cotta. 
Arte, Francisco Herédia; Fotógrafo, Pieter 
Estérsohn. Estilismo Margaret Fussell.  
5. GORDON, Bob e Gordon, Maggie Gordon. Guia Completo do Design Gráfico Digital. Lisboa: Livros e Livros 2003. Pág.39
6. MENDES Manuela. Entrevista Manuela Mendes. Lisboa, Janeiro 2014.
Durante cinco anos, o ELLE DECO cumpriu as 
suas funções de suplemento regular tendo sido 
substituído, em 2001, pela ELLE COZINHA, 
que teve uma única edição de 64 páginas, repar- 
tidas entre acessórios, especial cozinhas, fichas 
de receitas, decoração e serviço.
REVISTAS SECTORIAIS SUPORTE EM PAPEL 
INTERMAGAZINE/ COMER
 
Nascida em 1989, no seio da AJE (António José 
Esteves), grupo editorial com uma dezena de tí-
tulos sectoriais dirigidos ao mundo das empresas, 
a INTERMAGAZINE tem como objectivo ser o 
meio de comunicação representativo das profis-
sões afectas às áreas de gastronomia e restaura-
ção, divulgando informação de interesse para os 
diferentes agentes que operam no sector. 
Apesar do enquadramento específico, a estrutu-
ra e tratamento gráfico da revista daquela época 
pouco difere dos restantes títulos que constituem 
o “core business” da AJE. São pouco mais do que 
boletins ampliados, com grafismos e fotografias a 
condizer, em que as páginas são desenhadas de 
maneira rudimentar em papel, com colagem 
de textos, imagens e fotografias realizadas pelo 
seu director, António Esteves. Segundo Paulo 
Amado, “Nós recebíamos as propostas gráficas 
do homem, com as fotografias fotocopiadas, am-
pliadas e recortadas. Ele sugere títulos, subtítulos 
e entradas, e imagina as colunas dos textos e o 
lugar dos destaques. Monta todos os materiais 
sozinho numas folhas de papel vegetal com umas 
guias por detrás.” 7
As publicações sectoriais surgidas nos finais da 
década dos anos oitenta tentam dar resposta a 
uma etapa de crescimento económico do país. 
A entrada de fundos estruturais da CEE e a aber-
tura de um mercado fechado e proteccionista às 
multinacionais propicia o dinamismo transversal 
de diversos sectores da economia, e o desenvol-
vimento da formação e profissionalização, assim 
como a eclosão de necessidades de comunicação 
acrescidas. Segundo Humberto Mouco, “A cer-
ta altura, a editora reuniu muita gente com for-
mação na área do jornalismo escrito, gente jovem 
com garra, vontade de alterar a situação e fazer 
diferente.” 8
Apesar da linha gráfica pouco elaborada, e dos 
seus métodos de edição rudimentares e similares 
às restantes publicações da AJE, a INTERMAGA-
ZINE ocupa um posicionamento original, com-
parativamente às revistas de culinária e gastrono-
mia que foram existindo no país, entre as quais se 
destacam dois títulos: Banquete e Teleculinária.
A Banquete criada em 1960, durante a ditadura, 
com a censura exercida sobre todos os meios, e a 
doutrinação permanente dos valores do regime. 9
 
A revista Banquete foi dirigida por Maria Emilia 
Cancella de Abreu e patrocinada pela marca de 
Gás Cidla, através do Instituto de Culinária, com 
o claro objectivo de promover as vendas de botijas 
de gás. Durante duas décadas, o meio divulgou 
a gastronomia portuguesa e internacional, assim 
como os diversos aspectos das práticas de cozinha 
e sala daqueles tempos. 
O segundo título a merecer consideração é a 
Teleculinária. A revista, fundada em 1976, e 
ainda hoje a ocupar lugar destacado nas bancas 
portuguesas, estava ancorada num programa 
televisivo com o mesmo nome, tendo como 
protagonista o chefe de cozinha António Silva. 
Relativamente à Banquete, a Teleculinária posi- 
ciona-se como receituário periódico sem outro 
tipo de conteúdos que mereçam relevo.
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Gráficamente, a Banquete era um produto em 
consonância com as publicações da época. Tinha 
mancha de cor, ilustração e fotografia própria e 
o design da agência Ciesa. Durante os quarenta 
anos da sua história, a Teleculinária foi sofrendo 
alterações e é hoje o principal título das Edições 
Plural, que conta com um leque de publicações 
nessa área.
Reportando à actualidade, no campo das revis-
tas sectoriais, a INTERMAGAZINE convive 
com vários títulos, sendo Publituris e Publituris 
Hotelaria, da empresa Work Media, os de maior 
destaque pela carga informativa e noticiosa, e 
pelo portal online associado aos periódicos. Am-
bitur e Turisver completam o grupo das publica-
ções dedicadas ao turismo que concorrem com 
a INTERMAGAZINE ao produzir ou divulgar 
conteúdos relativos ao canal Horeca. 
Num âmbito mais restrito são ainda de conside-
rar a revista da associação dos profissionais da 
Hotelaria e Restauração [AHRESP] e a Notícias 
Recheio, da empresa com o mesmo nome inte-
grada no grupo Jerónimo Martins.
Em 2001, a revista, fundada por António Este-
ves é adquirida por um dos seus jornalistas. Paulo 
Amado, chegado à redacção da INTERMAGA-
ZINE em 1989 na condição de estagiário, compra 
o título e inicia a primeira de uma série de remo-
delações gráficas sucessivas e anuais. A necessida-
de de libertar o título do castrador espartilho de 
boletim “tosco” e indiferenciado leva-o a procurar 
respostas na área da publicidade. Segundo Paulo 
Amado,  “Vou buscar gente “fora da caixa”, longe 
do mundo editorial... Portanto, procuro gente da 




É criado um logótipo, de inspiração tecnológica, 
com o recurso a dois pontos que separam as palavras 
INTER e MAGAZINE numa alusão directa ao 
universo da world wide web, montra de acesso do 
mundo. O logótipo sofrerá diversas modificações 
in-troduzidas de acordo às inquietações pessoais e 
leituras e interpretações do seu director sobre o 
momento específico do sector, aliadas à criativi-
dade dos diferentes designers convocados para o 
projecto. Na actualidade, a palavra MAGAZINE 
foi retirada do logo, tendo transitado para a capa e 
destaca-se apenas o INTER num grafismo Vintage.
Em 2006, a designer Célia Figueiredo intervém 
na revista a pedido director. É o primeiro con- 
tacto com as publicações da Edições do Gosto. 
O briefing recebido define como linhas mestras 
tornar a INTER mais apelativa, com recurso 
ao branco na página e secções bem definidas. 
A formação nas revistas de moda e decoração 
acaba por reflectir-se no trabalho realizado. 
A reestruturação é significativa, tendo sido a 
narrativa gráfica profundamente alterada.
  
10. AMADO Paulo. Entrevista Paulo Amado. Lisboa, Janeiro 2014.
Fig. 4 - TELECULINÁRIA 1  
(Portugal), 1976
Chefe de cozinha António Silva. 
A fotografia passa a ter mais espaço, impacto e 
relevo, com uma evolução significativa na quali-
dade de imagem, pelo trabalho realizado com os 
chefes de cozinha nos seus restaurantes, enquan-
to a tipografia é desenvolvida tendo em conta as 
hierarquias da mensagem a passar para o leitor. 
A produção da revista teve que acompanhar as 
alterações introduzidas, passando a mesma a ser 
impressa num papel semi-mate, o que obrigou a 
mudança de gráfica, para melhor se adequar à 
mudança pretendida. Segundo Paulo Amado, “O 
mais recente projecto gráfico da INTER reporta-
se ao ano de 2013. Neste caso a publicação procura 
um lugar como revista transgressora e em contacto 
com formas de comunicação próximas do fanzi-
ne ou de publicações alternativas. O visual torna-
se mais “sujo” e “barroco”, no qual, segundo as 
palavras do próprio director, convivem o “lixo e o 
luxo”, com acenos e piscadelas de olho ao Food Porn 
e a linguagens urbanas contra-culturais.” 11
Há três anos, a empresa detentora da INTER deci-
diu criar uma nova revista, afastada das caracterís-
ticas daquele título, destinada ao público em geral. 
As linhas directrizes abrangeriam lifestyle, decora-
ção, cozinha e gastronomia num produto apetecí-
vel, com uma mancha de cor e imagem conside-
rável, e textos a condizer com o espírito acessível e 
despretensioso da publicação. A COMER, nome 
escolhido para o novo produto editorial, acaba por 
ter um posicionamento que a coloca em diálogo 
com revistas de grandes cadeias de distribuição, 
como a Sabe Bem, do grupo Jerónimo Martins, 
à venda na rede de supermercados Pingo Doce, a 
Continente Magazine, do Grupo Sonae, disponi-
bilizada na cadeia Continente, e ainda as Apetece 
e Gourmet Magazine ambas da responsabilida-
de do Corte Inglês, distribuídas no supermerca-
do e na loja Club del Gourmet respectivamente. 
Nas publicações de âmbito geral, a COMER tem 
pontos de contacto com revistas de tendências 
como a Time Out ou Evasões, pelas sugestões de 
sítios a conhecer e actividades a realizar.
Segundo Joana Borié, gestora do projecto, foi fei-
ta “uma pesquisa e análise de revistas que durou 
meio ano. Reunimos uma grande quantidade de 
exemplares. Quando alguém viajava trazia publi-
cações. Fazíamos também pedidos online. Pesquisá-
vamos sites. Lembro de ter uma pilha de revistas 
que lia à noite, e enchia de post its ou então ligava 
para a designer (Célia Figueiredo) para comentar 
aspectos gráficos, artigos, cor, leveza de texto. Não 
inventamos nada. Inspiramo-nos em muitas publi-
cações para fazer algo que não existia em Portugal. 
Adaptamos. Achamos ser necessária uma secção 
de vinhos porque somos um país de grande tradi-
ção nesse sector. Em relação às viagens, a opinião 
era que deviam existir propostas cá dentro e lá fora, 
com roteiros diferentes dos que se encontram nos 
guias. Apostamos na sugestão de um cozinheiro 
que sugeria lugares para visitar, prato ou receita 
fundamental para provar naquele destino.” 12
Inspirada a nível de conteúdos em revistas inter-
nacionais como a Good Food e a Olive (inglesas), 
ou a Gosto (brasileira), a COMER foi dividida 
em várias secções, e criou uma rede fixa de cola-
boradores. As sugestões de vinhos, o Lá fora, o Cá 
Dentro, com roteiros personalizados por deter- 
minadas figuras e profissionais, compras, agenda e 
receitas fizeram parte da publicação desde o início. 
Com uma mancha de imagem considerável, a 
COMER é uma revista de folhear, de procurar e 
seleccionar assuntos. Com um grafismo a condi- 
zer com a rubrica em questão. Mesmo no caso das 
receitas direccionadas para vários tipos de comi-
da, ou seja, para crianças, vegetarianos ou até 
para os adeptos das marmitas, as páginas têm 
uma identidade própria que acaba por guiar o 
leitor através da narrativa gráfica.
O projecto gráfico inspirou-se na Time-Out, na 
Livingetc (inglesa) e na Donna Hay (australiana). 
As influências das revistas de moda e lifestyle são 
visíveis devido à própria experiência profissional 
de designer da investigadora, e que acabou por se 
reflectir na identidade gráfica do projecto.
11. AMADO Paulo. Entrevista Paulo Amado. Lisboa, Janeiro 2014. 
12. BORIÉ Joana. Entrevista Joana Borrié. Lisboa, LxFactory Janeiro 2014.
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Fig. 5 - BANQUETE 105 (Portugal), 
Novembro1968





















































Fig. 7 - INTER 240 (Portugal),  
Janeiro/Março de 2013
Director da Publicação, Paulo Amado 
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Fig. 8 - INTER 244 (Portugal),  
Janeiro/Março de 2014
Director da Publicação, Paulo Amado 
Direcção de Arte e Design,  
Célia Figueiredo; 
Fig. 9 - COMER 12 (Portugal), 
Maio/Junho de 2014
Director da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design,  
Célia Figueiredo; 
Fig. 6 - BANQUETE 105 (Portugal), 
Novembro1968




A criação da world wide web por Tim Burners Lee 
e Robert Cailliau, em 1989, veio transformar 
os conceitos basilares de comunicação global e 
partilha de informação em todo o planeta. Em 
duas décadas, as noções de espaço e tempo são 
perspectivadas a partir de novas coordenadas 
que permitem relativizar o aqui e o agora. 
(http://home.web.cern.ch/topics/birth-web) 13
Conceitos como o meio é a mensagem Marshall 
McLuhan, Understanding Media, (1964) ou a 
Terceira Vaga preconizada por Alvin Toffler, 
(1980) dão passagem a conceptualizações que 
actualizam a problemática da relação entre as 
realidades simultâneas de um mundo aberto, 
e acessível, através da net e as diferentes re-
interpretações realizadas pelos utilizadores.
A implementação progressiva de terminais de 
acesso ao universo da world wide web, potenciada, 
em tempos mais recentes, pela acessibilidade dos 
aparelhos móveis de última geração, vêm alterar 
o panorama dos media e colocar novos desafios 
às formas tradicionais dos meios impressos.
O digital, como estrutura e espaço de divulgação, 
redefine as relações entre os media e o seu pú-
blico. Ao mesmo tempo, o reconhecimento de 
comunidades virtuais que, sem ocupar as mesmas 
coordenadas geográficas, se encontram unidas (e 
re-unidas) pela partilha de valores e interpretações, 
torna-se uma realidade inquestionável.
Se num primeiro momento as publicações procura- 
ram “estar na net” entendendo a “invenção” como 
uma espécie de montra, na actualidade, a possibi-
lidade de “carregar o mundo” no bolso, e aceder 
a este através de uma simples tecla, potencia a 
capacidade (e necessidade) de expressão no digital, 
enquanto realidade à parte com regras próprias.
A chegada das redes sociais como Facebook, 
Twiter ou Instagram constitui o estabelecimento 
de plataformas de “leitores/utilizadores” que tro- 
cam, a velocidades inimagináveis, as informações 
que circulam em ambiente digital, entre as quais 
é possível já reconhecer as que são produzidas 
especificamente para e nesse ambiente.
A marca BIOLOVERS tem em conta o momen-
to em que o digital parece adquirir finalmente 
a idade adulta. Atendendo à diferença notória 
entre projectos de papel conhecidos do grande 
público que também se encontram presentes no 
digital, como a Wallpaper ou a Monocle, e pu-
blicações exclusivamente digitais como a Cool- 
hunter, a BIOLOVERS pretende ser o ponto de 
ancoragem e universo contextual da publicação 
ROOTS.
A BIOLOVERS procura contemporizar a iden- 
tidade portuguesa, na sua expressão local, de 
maneira a re-desenhar produtos portugueses 
para os disponibilizar no exigente mercado 
do século XXI. É a montra de um Portugal 
renovado mas profundamente enraizado nos 
seus costumes e sinais distintivos. Segundo Kofi 
A. Annan, “Let us develop a global conscience, 
based on the well-being of  our planet, that 




A revista ROOTS é o meio de divulgação da marca 
BIOLOVERS, e dos valores e princípios associados. 
Com uma periodicidade bianual, a ROOTS tenta 
criar uma linha de tendências ao mostrar e informar 
sobre lugares, pessoas, artesanato, criação, acessórios, 
comércio justo, alimentos orgânicos, casa ou lifestyle. 
A BIOLOVERS e a revista ROOTS desjam col- 
matar uma lacuna existente no universo da internet, 
relativamente à sua área de intervenção.
13. CERN, http://home.web.cern.ch/topics/birth-web. Acedido em 23 de Julho de 2015.
14. KOFI ANNAN FOUNDATION, What kind of world will we leave our grandchildren. Speech, Geneva, July 2015.
http://kofiannanfoundation.org/newsroom/speeches/2015/07/what-kind-world-will-we-leave-our-grandchildren.
Acedido a 23 de Julho de 2915.
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Tendo como modelo de inspiração em termos 
de conteúdo as revistas Hapinnez (Holanda) e 
Peppermint (Australia) a presente proposta de 
criação na área editorial de um novo project digital, e 
a sua congénere em papel, tenta dar resposta ao pú-
blico-alvo desenhado, genericamente, pelo well 
being, sustentabilidade e modos de vida alterna-
tivos, nas suas diferentes formas de expressão. 
Este será o futuro das publicações, onde o Design 
Editorial tem um papel primordial na base estru-
tural de projectos multimédia disponibilizados 
para o leitor/utilizador através da rede, numa in-
teracção de reciprocidade entre o suporte papel e 
o ecrã. Para em certos casos encontrar algo dife-
rente e verdadeiramente inovador, tendo em con-
ta o design responsivo em função dos devices e os 
utilizadores. Segundo João Bacelar, “O formato 
impresso tem uma medida fixa. O formato digital 
não é estanque, se for necessário podemos alterar 
medidas e resolução. Existe toda a possibilidade 
de customização, e de possibilidade do formato se 
adaptar à resolução e medida do computador, ou 
outro suporte, onde estou.” 15
As influências internacionais citadas anterior-
mente, são um bom exemplo da diversidade 
de relações tecidas entre o digital e o papel. A 
Monocle cria um universo próprio na internet 
que a torna um acréscimo, e algo de diferente, 
quando comparada com a edição em papel. 
São dois meios que se bi-referenciam mas cada 
um com características próprias. 
A Wallpaper utiliza o digital como montra da 
edição em papel com uma plataforma wordpress, 
onde se apela à assinatura da revista em papel e 
em App. (http://www.magazinesdirect.com/az-
magazines/w/6881/wallpaper.thtml) 16
Peppermint e Hapinezz utilizam o digital a partir 
de uma estrutura similar ao formato blog e reme- 
tem o seu valor essencial e referencial ao formato 
em papel.
A BIOLOVERS tem como ambição transformar-
-se numa referência através de uma comunicação 
apelativa, com o recurso da cor e da imagem, e 
a boa organização e estruturação de conteúdos, 
contribuindo para uma cultura visual e estética 
actual. Nesta perspectiva, faz-se uma análise do 
Design Editorial de acordo com necessidades de 
comunicação do potencial mercado digital. 
Tendo como referência o percurso profissional da 
investigadora, o projecto irá centrar-se na comu- 
nicação digital a partir dos casos de estudo em 
papel da ELLE, INTER e COMER. 
O público alvo requer especial atenção, e uma 
análise aprofundada dos novos códigos de co-
municação online. Os códigos de comunicação 
e estratégia deverão ser eficazes na passagem e 
recepção da mensagem pelo público alvo com 
necessidades específicas nos níveis de conheci-
mento e aprendizagem. Neste sentido, a criação 
de marca BIOLOVERS e da revista ROOTS 
surgem como elementos essênciais do objectivo 
da actual investigação.
Apesar de existir a tendência na aposta deste 
tipo de publicações e de surgiem novos projectos 
nestas àreas, pretende-se criar com este projecto 
uma diferenciação. A loja online, por exemplo, 
assenta no conhecimento e valorização da tradi- 
ção cultural portuguesa, no âmbito da manofac-
tura e artesanato.




15. BACELAR João. Entrevista João Bacelar. Lisboa, Julho 2015.
16. SITE WALLPAPER, http://www.magazinesdirect.com/az-magazines/w/6881/wallpaper.thtml. Acedido em 23 de Julho de 2015.
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1.1.2. PERTINÊNCIA DA INVESTIGAÇÃO
Por indicação específica do orientador da tese, 
o estudo de caso é o percurso profissional da in- 
vestigadora, para que se possa cobrir dois aspec- 
tos fundamentais no domínio da investigação. 
Por um lado, a publicação de uma parte da histó- 
ria inédita da revista ELLE e das outras publica-
ções, para se poder disponibilizar publicamente 
uma série de material inédito que, de outra 
forma nunca teria visto a luz. Por outro lado, 
estabelecer um ponto de referência para as teses 
de design, onde a prática profissional é a base de 
todo desenvolvimento teórico marcando assim 
uma possível via para o desenvolvimento fu-
turo, a apresentar referências tanto nos siste- 
mas produtivos utilizados como nos pensamen-
tos desenvolvidos a partir de seu uso. 
QUESTÃO DA INVESTIGAÇÃO
Qual a influência dos novos códigos de comuni-
cação e respectivos interfaces, em ambiente digi-
tal, na criação de marca e Design Editorial, no 
mercado jovem e adulto culturalmente prepa-
rado e inquieto com preocupações de sustenta-





Identificação do tema e análise do percurso evo- 
lutivo das revistas em suporte de papel a partir de 
uma publicação consagrada a ELLE e os seus des- 
dobramentos, ELLE DECO e ELLE COZINHA, 
e duas revistas sectoriais a INTER e a COMER 
de uma área em forte expansão, quer a nível de 
comunicação/informação como no desenvolvi-
mento do Design Editorial e gráfico.
Compreender a dialéctica das estratégias de co-
municação das revistas em papel e as audiênci-
as e os suportes online.
Levantamento e interpretação dos casos de estudo 
de revistas periódicas considerando o contexto do 
suporte impresso e digital.
 
Objectivos Específicos
Pretende-se desenvolver uma arquitectura e nar-
rativa gráfica destinada a uma edição online, a 
partir das tendências e necessidades específicas de 
jovens e adultos que constituem o público-alvo, 
que visa colmatar a lacuna existente no mercado 
português de suportes do género dirigidos a este 
público. O objectivo é potenciar a receptividade 
das audiências ao projecto, através da exploração 
dos novos media como veiculo de comunicação.
Análise e interpretação dos códigos de comunica-
ção, quer sejam estes verbais ou visuais da audiên-
cia a que se destina o projecto. Contributo para a 
compreensão das estratégias de comunicação ine-
rentes ao modo como se apreendem as marcas no 
universo simultâneo e viral da web e redes sociais.
 
É, finalmente, propósito deste trabalho contribuir 
para o estudo quer do design em geral, quer do 
Design Editorial, e Digital, em Portugal. 
 
BENEFÍCIOS DECORRENTES  
DA INVESTIGAÇÃO
 
As Revistas online são presença fundamental e 
incontornável nos novos paradigmas da web e 
dos media no séc. XXI, a tendência é que as 
revistas online sejam cada vez mais integradoras e 
amigáveis para os seus utilizadores. 
O Design Editorial e a web desempenham um 
papel fulcral no quotidiano, pelo que a respon-
sabilidade na forma como este é aplicado é de 
extrema relevância.
Neste contexto, a investigação pretende dar um 
contributo para o conhecimento e discussão no 
campo do Design Editorial no que se refere às 
publicações online, e trazer um acréscimo a partir 
da sua potencial aplicação prática.
Pretende-se também que seja uma mais valia 
para a investigação, uma reflexão sobre o cami-
nho do Design Editorial de revistas, a web e os 
interfaces utilizados pelos leitores.
Ambiciona-se ainda que este estudo possa vir a ser 
usado como referência na prática dos projectos de 
design de revistas online, junto dos profissionais da 
área, bem como em projectos de estudo científico. 
O desenvolvimento do projecto de investigação 
nesta área específica constituirá uma mais valia 
para a formação da doutoranda enquanto inves- 
tigadora e designer.
FACTORES CRÍTICOS DE SUCESSO/INSUCESSO
 
Sucesso: 
Nas áreas de investigação do Design Editorial e 
do web design existem inúmeros antecedentes de 
carácter teórico-prático, o que se revelará uma 
mais-valia para a comparação e cruzamento de 
dados nas áreas de desenvolvimento do presente 
estudo. 
Salienta-se o percurso profissional da proponente, 
na criação de projectos editoriais impressos, assim 
como a experiência de 12 anos como designer na 
ELLE Portuguesa.
É de destacar como um ponto forte e funda-
mental para esta investigação a experiência pro- 
fissional dos orientadores, enquanto investiga-
dores, abordando a temática do design, quer do 
ponto de vista metodológico bem como do pon-
to de vista prático.
Insucesso:
Poderão ser considerados como factores de insu-
cesso a negação da hipótese inicial, o surgir de novas 
informações na área de investigação e a elasticidade 
do processo como mudança natural consequente.
Por outro lado, também é de salientar a dificuldade 
que poderá surgir na parte da programação para 
a criação da publicação online.
Estão sempre a surgir novos projectos nesta àrea, 
assim como também fecham aqueles que não 
conseguem manter-se no mercado, devido às 
dificuldades e exigências do mesmo.
DISSEMINAÇÃO DE RESULTADOS
Estão previstas diversas acções de transmissão do 
conhecimento adquirido ao longo do processo da 
investigação. Para além das sessões do ponto de 
situação no âmbito do doutoramento, conta-se 
com a participação em seminários e conferências 
nacionais e internacionais, a publicação de artigos 
em revistas científicas da área. Antevê-se ainda 
a divulgação deste estudo, através da criação de 
uma publicação online por parte da investigadora.
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1.1.3. ESTRATÉGIA E METODOLOGIA
Elegeu-se o uso da entrevista como sistema me-
todológico para a coleta de dados, porque não 
existe bibliografia de referência no que se refere 
a este aspecto da produção de revistas ao nivel 
nacional. Podemos encontrar referências e tra-
tados que contemplam outras especialidades e 
outros meios de produção, mas especificamente 
de revistas de moda ou Lifestyle não existe. Por 
outro lado, este sistema permite trabalhar com 
pesquisas e dados frescos e dinâmicos que por si 
mesmos indicam uma referência e espaço tem-
porário, sobre os quais se poderá num futuro 
imediato organizar um corpo mais compacto e 
completo. Tudo o que faz referência ao design 
e produção de material editorial no campo das 
tendências. Assim mesmo pretende-se assinalar 
uma possível evolução para novos domínios de 
expressão especificamente feminina, que obvia-
mente, têm estruturas especiais onde os proces-
sos tradicionais estão sendo adaptados. 
O levantamento de dados ao longo da investiga- 
ção contemplará a recolha de informação biblio- 
gráfica e o recurso a entrevistas, nomeadamente 
ao Director de Arte Peter Knapp;  José de Almeida 
um dos primeiros Web Designer’s em Portugal; 
Sandra Gato, Directora da ELLE Portugal; 
Manuela Mendes, Directora de Arte da ELLE 
Portugal; João Bettencourt Bacelar, Fotógrafo, 
Designer, Director de Arte; Susana Jacobetty, 
Fashion Stylist, Fashion Consultant e Blogger; 
Paulo Amado, Director da Empresa Edições do 
Gosto e da Revista INTER; Joana Borié, Gestora 
de projecto da revista COMER e Humberto 
Mouco, Fotógrafo da INTER e da COMER.
A METODOLOGIA A ADOPTAR NA 
INVESTIGAÇÃO PASSARÁ POR: 
 
ETAPA 1
Investigação qualitativa não  
intervencionista (Estado de Arte)
 
a) Uma pesquisa não intervencionista, descriti-
va, analisando o impacto do Design Editorial/ 
interactivo na actualidade, na medida em que 
se pretende conhecer uma realidade pouco 
estudada, irá partir da observação da mesma 
para a formulação da hipótese.
b) Esta percepção e compreensão da temática do 
Design Editorial, e da web, vai resultar de uma 
recolha crítica documental, e também da ob-
servação de campo directa (revistas, sites, blogs, 
interacção dos utilizadores com as revistas online), 
e por fim pela realização de grelhas de análise 
das publicações.
c) Pretende-se num primeiro momento, supor-
tar a investigação recorrendo à crítica literária 
associada à escolha de casos de estudo, estabe-
lecendo-se uma comparação entre publicações 
consagradas e sectoriais impressas e a procura 
de contribuições e soluções adequadas e de su-
cesso para um projecto próprio no universo di-
gital, permitindo assim um estudo sustentado e 
crítico do contexto actual das revistas online para 
um mercado “glocal.” 
d) Análise da globalização da informação e a 
sua influência nos novos códigos da comuni-
cação visual, tendo em conta as carências do 
mercado ao nível da comunicação para este 
público-alvo tão específico e peculiar. Estudo 
das tendências da arquitectura gráfica e as suas 
narrativas visuais.




e) Será desenvolvido um projecto editorial online 
que responda ao modelo de informação apelativa 
e interactiva direcionada para os jovens e adultos. 
Pretende-se colmatar a lacuna das necessidades 
da informação e aculturação do público-alvo 
dos 18 anos aos 50 anos, como referência de um 
crescimento intelectual com valores sócio-cultu-
rais do século XXI, através da criação de uma 
publicação online mensal. No decorrer do projec-
to serão feitos testes e protótipos, assumindo-se 
como um processo projectual interactivo. 
Posteriormente, será seleccionado um grupo de 
foco representativo da web design, contemplan-
do as faixas etárias do público-alvo. Pretende- 
-se que este grupo teste a revista online, poden-
do esta ser passível de reajustamentos. Uma vez 
que a revista seja testada e aprovada pelo grupo 
de amostra, esta será validada. Far-se-á a ainda 
a auscultação de especialistas na área do Design 
Editorial e a web.
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Según las especificaciones anunciadas en el título 
la presente tesis hace referencia a la producción 
en la producción de revistas. Es por ello que si 
bien es cierto que los orígenes del diseño editorial 
en Portugal es con diferencia muy anterior a las 
fechas consignadas en esta tesis nuestro campo de 
actuación hace referencia a aquellas publicaciones 
que dentro del apartado de magazine surge en 
Portugal muy recientemente. Ello se ve reforzado 
cuando el subtitulo de la tesis señala específicamente 
que la materia objeto de estudio son aquello 
productos bibliográficos y editoriales que presentan 
contenidos de “moda” eso es de tendencias, y más 
específicamente dedicado al mundo femenino. 
El proyecto de investigación pretende realizar 
un análisis y estudio del diseño en general y del 
diseño editorial en Portugal, teniendo como base 
y campo de trabajo la trayectoria profesional 
de la investigadora en esta área. Se busca, de 
esta forma, establecer conexiones entre práctica 
y teoría capaces de exponer la experiencia de 
aprendizaje del proceso y sus implicaciones el área 
de proyecto. En el territorio del diseño portugués 
existe todavía una gran diferencia entre teoría y 
práctica, lo que hace urgente que, a través de la 
investigación, en el ámbito del diseño editorial, se 
establezcan puentes entre los dos mundos.
El objetivo principal de la investigación es identifi-
car formas de comunicación editorial, centradas en 
las narrativas gráficas en soporte de papel, a través 
de la análisis de tres títulos internacionales y otros 
dos nacionales (mercado portugués).
La elección de las cinco publicaciones se debe al 
proceso de aprendizaje, práctica y contribución 
personal de veinte años de experiencia profesional 
de la investigadora, en el área del diseño editorial, 
llevada a cabo en esas publicaciones.
El primer momento de este estudio está centrado 
en el análisis del trayecto profesional realizado 
en la revista femenina ELLE y desdoblamientos 
(ediciones portuguesas de ELLE, ELLE DECO 
y ELLE COZINHA) y en las publicaciones 
sectoriales INTER y COMER
Por ello se lleva a cabo un levantamiento de 
la arquitectura y de la narrativa gráfica de las 
revistas, y se efectúa un análisis de la parrilla o 
estructura, estilos tipográficos, fotografía editorial 
y, por último, composición de la imagen. 
Es también observada y valorada la estructura 
de la comunicación, la identidad visual y el posi-
cionamiento de mercado en los territorios de 
marketing y publicidad.
CAPÍTULO I –INTRODUCCIÓN
1.1. FUNDAMENTACIÓN DEL TEMA I DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN
1.1.1. OBJETO DE ESTUDIO
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La investigación pretende determinar el papel del 
diseño editorial en su condición de herramienta 
esencial para la transmisión de conocimiento e 
información en esferas de interés de hombres y 
mujeres. Otra de las contribuciones de este estudio 
es también analizar el impacto de la transformación 
de las funciones de los medios de comunicación, 
teniendo en cuenta las nuevas tecnologías.
Por intermedio de la sistematización de los resul-
tados obtenidos a partir del trabajo realizado, 
en un segundo momento, se crean una marca 
(BIOLOVERS) y una revista (ROOTS) en soporte 
papel y digital, con contenidos determinados 
por las tendencias de los mercados potenciales 
señalizados (Lifestyle of  Health Sustainability, 
LOHAS), dirigidas a un público receptivo a la 
“globalización” (en la interpretación conceptual 
de Roland Robertson), que pretende potenciar 
aspectos sociales y culturales, y procesos artesanales, 
a través de nuevos estímulos y competencias 
comunicacionales. Según Roland Robertson, 
“Globalization is without meaning unless it takes with 
the utmust seriousness that this concept involves the 
complex linking of  socially constructed “localities”. 
Moreover, the present concern with the local being 
overwhelmed by the global is but another way 
of  saying that (reified) localities are becoming too 
interconnected. There is, then, no small irony in the 
fact the emphasis on the protection of  The local has 
been produced in global terms (Robertson, 1997). 
The local has been globalized; just as the global 
has been localized. Thus, the idea of  the local and 
the global standing in a dialectical relationship 
does need discussion here; for at least the emphasis 
on dialecticity acknowledges the complicity of  the 
connection between the local and the global.” 1
La marca BIOLOVERS, para los hombres y mujeres 
que disfrutan la vida, y la publicación ROOTS, 
en soporte impreso y digital, con salida semestral y 
mensual en APP, materializan así la idea del proyecto. 
Durante la fase de prueba del diseño y prototipo 
será efectuado un proceso interactivo conceptual.
El proyecto de publicación en papel y formato digi-
tal se integra en un modelo de información atrac-
tiva e interactiva, destinada a hombres y mujeres, 
jóvenes adultos. El objetivo es dar respuesta a las 
necesidades de información y aculturación de un 
público integrado por generaciones entre los 18 y 
los 50 años que comparten inquietudes e intereses 
similares, orientados por la meta de un estado de 
bienestar y armonía, caracterizado por estilos de 
vida alternativos, orgánicos y “glocalistas”.
El LOHAS (www.lohas.com), basado en los prin-
cipios del bienestar y sustentabilidad, recupera 
valores en el ámbito del horizonte sugerido por 
la visión holística de la New Age. El movimiento 
New Age es reconocido genéricamente por la 
defensa de la diversidad de los ritmos propios de 
la tierra, en una busca de armonía y unidad, así 
como por la utilización consciente y responsable 
del conocimiento para la consecución del estado 
de bienestar, potenciado por el equilibrio entre es-
píritu, mente y cuerpo. La revista pretende ser una 
referencia para el desarrollo intelectual, así como 
para la incorporación y difusión de estos valores 
socioculturales actualizados para el siglo XXI.
LAS REVISTAS EN SOPORTE PAPEL EL CASO 
ELLE
 
Las revistas tuvieron un papel determinante en 
la nuestra sociedad, principalmente las revistas 
femeninas, que en mucho contribuyeron para 
la emancipación y afirmación de la “mujer 
moderna” en los últimos 100 años. Según 
William Owen, “Las revistas constituyen una 
parte vivificante y fascinante de nuestra existencia 
intelectual, y han desempeñado un papel crucial 
en la configuración de las formas culturales y 
sociales del siglo XX.” 2 
1. ROBERTSON, Roland. The Conceptual Promise of Glocalization: Commonality and Diversity,  Professor in the Department of Sociology, 
University of Aberdeen, Scotland. (UK)
2. OWEN, William. Diseño de Revistas. Barcelona, Gustavo Gili 1991. pág.6. 
Su función se reviste de gran importancia, al haber 
sido un autentico laboratorio de experimentación 
y motor para el desarrollo de los principios de 
diseño “moderno” y de la expresión visual. La 
evolución de técnicas y lenguajes gráficos de las 
revistas contribuyó para un crecimiento cultural 
y comercial en el área editorial.
Durante los siglos XIX y XX, el desarrollo 
del comercio y el posterior establecimiento 
de la sociedad de consumo, respectivamente, 
constituyeron un impulso fundamental para 
la revolución de la prensa escrita, alimentada 
por el fenómeno, cada vez más relevante, de 
la publicidad.
Tecnológicamente, las sucesivas transformaciones 
de la industria, como la introducción del color y 
nuevos métodos de impresión, que substituyen 
los limitados tipos metálicos, en paralelo 
con la llegada de nuevos medios, como la 
televisión, en la década de los años cincuenta 
o, recientemente, la explosión del universo 
digital, en los años 90, llevaron al desarrollo y 
permanente actualización del diseño editorial.
En pleno desarrollo de la sociedad contemporánea, 
las revistas femeninas surgen como respuesta a los 
nuevos papeles que la mujer pasa a tener y a asumir. 
No es posible percibir el impacto de las revistas 
femeninas descontextualizado de la propia idea de 
la mujer, de la revisitación de temas de interés y de 
cuestiones fundamentales, junto a la construcción 
de una imagen renovada, y en actualización perma- 
nente por el sistema de la moda.
En 1954, el número 463 de la ELLE (figura 1 y 2) 
destacaba en portada un trabajo de investigación 
realizado por André Maurois sobre el hombre 
francés. En el mismo número estaban presentes 
temas sociales, consultorio médico, declaraciones, 
relatos cortos, reportajes de vida social, pre-
publicaciones de libros, consejos sobre decoración, 
cocina y la arte de bien recibir y, como no podría 
dejar de ser, la moda, del prêt-à-porter a la alta 
costura de Christian Dior.
ELLE era una fiel compañera del cotidiano de 
las mujeres francesas. Ilustración, fotografía e 
imagen, en color y en blanco y negro, con la 
elegancia del tratamiento que caracterizaban las 
grandes publicaciones de la época, como la Paris 
Match, ELLE era un caleidoscopio del (y para él) 
mundo femenino.
Fig.1 e 2- ELLE 463 (França), 1954
Directora da publicação,  
Hélène Lazareff. 
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Las revistas femeninas enseñan las mujeres a “ser 
mujeres”. La ELLE creó y moldeó la imagen y 
la vida de las mujeres francesas durante décadas, 
hasta los días de hoy.
En 1945, Hélène Lazareff lanza ELLE pretendiendo 
democratizar la moda. Esa voluntad original se 
mantiene hasta hoy, y es el hilo conductor del 
contenido editorial de ELLE en todo el mundo. 
No es una filosofía impositiva, sino una visión 
global que permite a cada mujer encontrar su 
estilo. El estilo ELLE fue exportado para sus 45 
ediciones en más de 60 países, con una circulación 
de 23 millones de lectoras. Según datos del site de 
la ELLE Americana, “ELLE inspires women to 
explore and celebrate their own style in all aspects 




Revista de moda con una tirada mensual destinada a 
un público femenino urbano, el nombre ELLE, que 
significa simplemente “Ella”, refleja esta realidad. 
El análisis del diseño obliga a estudiar el concepto 
de la propia revista, empezando por sus valores. 
Hablar de la ELLE es hablar de estilo. Cuando 
interrogamos las diferentes generaciones que 
constituyen el patrimonio de lectoras de ELLE, 
madres e hijas que crecieron debajo de las faldas 
de la ELLE, encontramos magníficos recuerdos.
Son las series de moda que cambiaron el modo 
de mirar hacia su armario. Como en los años 
setenta en los que sus lectoras han ido corriendo a 
las tiendas, con la ELLE en la mano, para pedir, 
sin aliento ¡“quiero esto”, “estos pantalones de 
campana!”. Esa generación recuerda los años de 
formación sobre el espíritu de ELLE, los de los 
pantalones vaqueros chic, de los opulentos sostenes 
de Rosemary Mac Grotha, o de los bañadores de 
diosa de la Elle Macpherson, las camisetas con 
escote, los tatuajes a flor de piel, el mechón de 
pelo rojo entre cabellos rubios…Esta retención 
de información se debe en mucho a la excelente 
narrativa gráfica de la revista desarrollada por el 
equipo ELLE.
A pesar de los cambios de los tiempos, la publica-
ción es fiel a sus principios. Las mujeres dibujadas 
por la ELLE son apasionadas, independientes, 
irreverentes en su modo de encarar la moda, 
libres en sus opciones, unidas a una elegancia 
con vivacidad, cuerpo y sobre todo alma, dónde 
también interviene un cierto sentido del humor.
La ELLE Internacional y su congénere Portuguesa 
trabajan imágenes y textos a través de una compo- 
sición en perfecta armonía con estos principios 
y contenidos del mensaje. El conjunto de la 
información está dispuesto en un formato de 
identidad visual propio, en que la composición 
de los varios elementos básicos se hace a través de 
un diseño cuidado dónde síntesis y significado del 
mensaje se trabajan hasta el más pequeño detalle. 
Como afirma Peter Bonnici, “el lenguaje visual 
tiene varios elementos básicos: color, forma de 
letra, formas gráficas, proporción, tono, textura 
y imagen. Cada uno de estos cambia por sí solo 
el estado emocional. Sin embargo, combinados, 
sus propios mensajes independientes pueden ser 
modificados. 4
El estudio de la revista ELLE es la piedra angular 
del trabajo de investigación ahora desarrollado. Fue 
elaborado teniendo como horizonte el universo 
de las revistas femeninas, en el que también se 
encuentran las publicaciones Vogue y Máxima, 
con normas gráficas bastante similares. El análisis 
de la arquitectura y narrativa gráfica de la revista 
fue realizada a través de la interpretación de la 
parrilla (estructura), de los estilos tipográficos, de la 
fotografía editorial y finalmente de la composición 
de la imagen de moda.
El proyecto incluye también un análisis de 
marketing. La estructura de comunicación visual 
y posicionamiento del mercado serán integrados 
de manera sintética en el capítulo III, (en el punto 
3.1.4).
3. ELLE AMERICANA. http://www.ELLEmediakit.com/r5/showkiosk.asp?listing_id=4172450. Acedido a 21 de Julho de 2015. 
4. BONNICI, Peter. Linguagem Visual, o Misterioso Meio de Comunicação. Lisboa: Destarte 2000. Pág.76.
Las revistas desempeñan un papel fundamental 
en nuestra cultura visual y ELLE no escapa a la 
regla. Con un formato único, representa un medio 
de información que combina elementos esenciales, 
como la portabilidad, tactilidad, receptividad y 
una combinación de textos e imágenes que le per-
mite ser renovable y relevante. 
Medio influyente, sus características permiten 
que la revista conserve su posición de vanguardia 
en la comunicación editorial femenina y sea una 
fuente de inspiración para los diseñadores. La 
parrilla de ELLE es un instrumento fundamental. 
Esta presenta una flexibilidad única e individual, 
logrando transmitir unidad a la revista, lo que 
contribueye para una identidad corporativa. El 
objetivo es transmitir el mensaje con significado, 
a través de la estética y de la funcionalidad de 
la comunicación. ELLE consigue, a través del 
diseño y de su calidad de información, llegar al 
mercado de masas, comunicando información y 
entretenimiento de forma eficiente y agradable.
El análisis final de las distintas páginas expone 
la parrilla de la ELLE en las varias secciones y 
tipologías, y muestra como interviene y refuerza 
la construcción. En una revista de moda como 
la ELLE nada es estanque. La información tiene 
que fluir tal como en un desfile de modelos, 
creando el factor sorpresa de una nueva página 
y de un nuevo artículo. Según Bob Gordon e 
Maggie Gordon, “los tipos de letra son voces de 
palabras y determinan el tono visual de texto.”5
Durante décadas, ELLE se mantiene como 
una revista intemporal que reconoce su historia 
y conserva su reputación de medio elegante, 
pero siempre acompañando las tendencias del 
momento. Utiliza fotografías multicolores y 
atractivas, con un tratamiento gráfico llamativo, 
acentuando la composición de la página, que le 
confiere variedad, pero permaneciendo fiel a la 
identidad de la revista.
La revista consigue una continuidad a lo largo de 
la paginación, pero dejando que algunas páginas 
y secciones tengan su propia personalidad. 
La fotografía y el diseño son fundamentales 
en la construcción de esa unidad, así como la 
publicidad. Como subraya Manuela Mendes, 
“el descanso de la publicidad es vital para el 
ritmo de la revista. Los anuncios sirven para 
intercalar los artículos…las revistas han sido 
dibujadas para tener publicidad.” 6
En Mayo de 1995, la ELLE era acompañada 
por un suplemento regalo a sus lectoras. La 
ELLE DECO pasó así a ser publicada con 
regularidad, cuatro veces al año, coincidiendo 
con el cambio de estación, siendo entregada 
con la revista principal. Ligeramente más 
pequeña, en la misma línea gráfica de la revista 
original, las 100 páginas de la ELLE DECO 
ponían al alcance de las lectoras tendencias 
de decoración en un país que, en esas fechas, 
solamente disponía de dos títulos en esa área, la 
nacional Casa Claudia y la española El Mueble.
Fig. 3 - ELLE DECO 1 (Portugal),  
Maio de 1995
Directora da Publicação, Fátima Cotta. 
Arte, Francisco Herédia; Fotógrafo, Pieter 
Estérsohn. Estilismo Margaret Fussell.  
5. GORDON, Bob e Gordon, Maggie Gordon. Guia Completo do Design Gráfico Digital. Lisboa: Livros e Livros 2003. Pág.39
6. MENDES Manuela. Entrevista Manuela Mendes. Lisboa, Janeiro 2014.
Durante cinco años, ELLE DECO cumplió 
sus funciones de suplemento regular siendo 
substituida, en 2001, por ELLE COZINHA, 
que tuvo una única edición de 64 páginas, 
repartidas entre accesorios, especial cocinas, 
fichas de recetas, decoración y servicio.
REVISTAS SECTORIALES SOPORTE EN 
PAPEL INTERMAGAZINE/COMER
 
Creada en 1989, en el seno de la AJE (António 
José Esteves), grupo editorial con una decena 
de títulos sectoriales dirigidos al mundo de las 
empresas, INTERMAGAZINE tiene por objetivo 
ser el medio de comunicación representativo de las 
profesiones afectas a las aéreas de gastronomía y 
restauración, divulgando información de interés 
para los diferentes agentes que operan en el sector.
A pesar del encuadramiento específico, la estruc-
tura y tratamiento gráfico de la revista de aquella 
época poco difiere de los restantes títulos que 
constituyen el “core business” de la AJE. Son 
poco más que boletines ampliados, con grafismo 
y fotografías en esa línea, en los que las páginas son 
dibujadas de manera rudimentaria en papel, con 
collage de textos, imágenes y fotografías realizadas 
por su director, António Esteves. Como explica 
Paulo Amado, “Nosotros recibíamos las propuestas 
gráficas del dueño, con fotografías fotocopiadas, 
ampliadas y recortadas. Él sugiere títulos, subtítulos 
y entradas, e imagina las columnas de los textos y 
el lugar de los destaques. Él mismo monta todos los 
materiales en unas hojas de papel vegetal con unas 
guías por detrás.” 7
Las publicaciones sectoriales surgidas en los finales 
de la década de los años ochenta intentan dar 
respuesta a una etapa de crecimiento económico 
del país. La entrada de fondos estructurales de 
la CEE y la apertura de un mercado cerrado y 
proteccionista a las multinacionales fomentan 
el dinamismo transversal de diversos sectores 
de la economía, y el desarrollo de la formación 
y profesionalización, así como la eclosión de 
necesidades de comunicación crecientes.
Como refiere Humberto Mouco, “en cierto 
momento, la editora reunió mucha gente con 
formación en la área del periodismo escrito, 
gente joven con garra, ganas de cambiar la 
situación y hacer las cosas de otra manera.” 8
A pesar de la línea gráfica poco elaborada, y de 
sus métodos de edición rudimentarios y similares 
a las restantes publicaciones de la AJE, la 
INTERMAGAZINE ocupa un posicionamiento 
original, comparativamente a las revistas de 
culinaria y gastronomía que fueron existiendo en 
el país, entre las cuales se destacan dos títulos: 
Banquete y Teleculinária.
Creada en 1960, durante la dictadura, con la 
censura previa ejercida sobre todos los medios, 9 
y la adoctrinacion permanente de los valores 
del régimen, la revista Banquete fue dirigida por 
Maria Emília Cancella de Abreu y patrocinada 
por la marca de gas Cidla, a través del Instituto de 
Culinária, con el evidente objetivo de promover las 
ventas de bombonas de gas. Durante dos décadas, 
el medio divulgó la gastronomía portuguesa e 
internacional, así como los distintos aspectos de las 
prácticas de cocina y sala de aquellos tiempos.
El segundo título a merecer consideración es 
Teleculinária. La revista, fundada en 1976, y 
todavía hoy a ocupar un lugar destacado en 
los kioscos portugueses, estaba anclada en un 
programa de televisión con el mismo nombre, 
teniendo como protagonista el jefe de cocina 
António Silva. Relativamente a la Banquete, la 
Teleculinária se posiciona como recetario periódico 
sin otro tipo de contenidos que requieran destaque.
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7. AMADO Paulo. Entrevista Paulo Amado. Lisboa, Fevereiro 2014.
8. MOUCO Humberto. Entrevista Humberto Mouco. Lisboa, Janeiro 2015.
9. CARVALHO, de Arons. A Censura e as Leis de Imprensa. Lisboa, Editora Seara Nova (1ªedição), 1973.
Por su vez, gráficamente, Banquete era un producto 
 en consonancia con las publicaciones de su épo-
ca. Tenía mancha de color, ilustración y fotografía 
propia y el diseño de la agencia Ciesa. Por su parte, 
durante los cuarenta años de su historia, la Teleculi-
nária ha ido sufriendo alteraciones y es hoy el prin-
cipal título de las Edições Plural, que cuenta con 
una gama de publicaciones en esta área.
Reportando a la actualidad, en el campo de las 
revistas sectoriales, la INTERMAGAZINE, convive 
con varios títulos, siendo Publituris y Publituris 
Hotelaria, de la empresa Work Media, los de mayor 
de destaque por la carga informativa y noticiosa, y 
por el portal online asociado a los periódicos. 
Ambitur y Turisver completan el ramillete de 
las publicaciones dedicadas al turismo que 
compiten con INTERMAGAZINE al producir 
o divulgar contenidos sobre el canal Horeca. 
En un ámbito más circunscrito son todavía de consi-
derar la revista de la asociación de los profesionales 
de la Hostelería y Restauración (AHRESP) y la 
Notícias Recheio, de la empresa con el mismo 
nombre, integrada en el grupo Jerónimo Martins.
En 2001, la revista, fundada por António Esteves es 
adquirida por uno de sus periodistas. Paulo Amado, 
llegado a la redacción de la INTERMAGAZINE 
en 1989 en la condición de aprendiz, compra 
el título y da inicio a la primera de una serie de 
remodelaciones gráficas sucesivas y sazónales. La 
necesidad de libertar el título del castrador corsé de 
boletín “rudimentario” e indiferenciado le lleva a 
buscar soluciones en el área de publicidad. Como 
él mismo refiere va al encuentro de gente “fuera de 
la caja”, lejos del mundo editorial…por lo tanto, 
gente de mi generación que tenga otros proyectos, 
en la área de la publicidad.”10
Se crea un logo, de inspiración tecnológica, con 
el recurso a dos puntos que separan las palabras 
INTER y MAGAZINE en una alusión directa al 
universo de la world wide web, escaparate del 
acceso al mundo. El logo sufrirá diversos cambios 
introducidos de acuerdo a las inquietudes perso-
nales y lecturas e interpretaciones de su director 
sobre el momento especifico del sector, aliadas a 
la creatividad de los diferentes diseñadores con-
vocados para el proyecto. En la actualidad, la 
palabra MAGAZINE ha sido retirada del logo, 
transitando para la portada y destacando sola-
mente el INTER en un grafismo Vintage.
En 2006, la diseñadora Célia Figueiredo interviene 
en la revista a pedido del director. Es el primer 
contacto con las publicaciones de las Edições do 
Gosto. El briefing recibido define como líneas 
maestras hacer una INTER más llamativa, con 
recurso al blanco de página y secciones bien 
definidas. La formación en las revistas de moda 
y decoración acaba por reflejarse en el trabajo 
realizado. La restructuración es significativa, una 
vez que la narrativa gráfica ha sido profundamente 
modificada.
  
10. AMADO Paulo. Entrevista Paulo Amado. Lisboa, Janeiro 2014.
Fig. 4 - TELECULINÁRIA 1  
(Portugal), 1976
Chefe de cozinha António Silva. 
La fotografía pasa a tener más espacio, impacto y 
relieve, con una evolución significativa en la calidad 
de la imagen, por el trabajo realizado con los jefes 
de cocina en sus restaurantes, mientras la tipografía 
es desarrollada teniendo en cuenta las jerarquías 
del mensaje a transmitir al lector. La producción 
de la revista tuvo que acompañar las alteraciones 
introducidas, pasando la misma a ser imprimida 
en un papel semimate. Para Paulo Amado, “el más 
reciente proyecto gráfico de la INTER se reporta 
al año de 2013. En este caso la publicación busca 
un lugar como revista transgresora y en contacto 
con formas de comunicación cercanas al fanzine y 
a las publicaciones alternativas. El visual se vuelve 
más “sucio” y “barroco” en el cual, por las palabras 
del propio director, conviven “basura y lujo”, con 
señales y múltiples guiños al “Food Porn” y a los 
lenguajes urbanos contra culturales.” 11
Hace tres años, la empresa detentora de la 
INTER decidió crear una nueva revista, alejada 
de las características de aquel título, destinada al 
público en general. Las líneas directrices cubrirían 
lifestyle, decoración, cocina, gastronomía en 
un producto apetecible, con una mancha de 
color e imagen considerable, y textos a coincidir 
con el espíritu accesible y sin pretensiones de la 
publicación. COMER, nombre escogido para 
el nuevo producto editorial, acaba por tener un 
posicionamiento que la sitúa en diálogo con revistas 
de grandes cadenas de distribución, como la Sabe 
Bem, del grupo Jerónimo Martins, a la venta en la 
red de supermercados Pingo Doce, la Continente 
Magazine, del Grupo Sonae, disponible en la 
cadena Continente, y todavía las Apetece y 
Gourmet Magazine ambas de la responsabilidad 
del Corte Inglés, distribuidas en el supermercado 
y en la tienda Club del Gourmet respectivamente.
En las publicaciones de carácter general, la COMER 
tiene puntos de contacto con revistas de tendencias 
como la Time Out o la Evasões, por las sugerencias 
de sitios a conocer y actividades a realizar. 
Como recuerda Joana Borié, gestora del proyecto, 
se llevo a cabo “una investigación y análisis de re- 
vistas que tardó medio año. Reunimos una gran 
cantidad de ejemplares. Cuando alguien viajaba 
traía publicaciones. Hacíamos también pedidos 
online. Investigábamos páginas web. Me acuerdo 
de tener un montón de revistas que leía por la 
noche, y llenaba de post its o entonces llamaba a 
la diseñadora (Célia Figueiredo) para comentar 
aspectos gráficos, artículos, color, levedad de texto. 
No inventamos nada. Nos inspiramos en muchas 
publicaciones para hacer algo que todavía no 
existía en Portugal. Adaptamos. Consideramos 
necesaria una selección de vinos porque somos un 
país de grande tradición en ese sector. En relación 
a los viajes, la opinión era que debería haber 
propuestas hacia adentro y fuera del país, con 
itinerarios diferentes de los que se encuentran en 
los guías. Apostamos en el consejo de un cocinero 
que sugiriera lugares para visitar, platos o recetas 
fundamentales para probar en aquel destino”12.
Inspirada a nivel de contenidos en revistas inter-
nacionales como la Good food y la Olive (inglesas), o 
la Gosto (brasileña), COMER fue dividida en varias 
secciones, y creó una red fija de colaboradores. 
Las sugestiones de vinos, el Lá fora Cá Dentro, con 
itinerários personalizados por determinadas figuras 
y profesionales, compras, agenda y recetas han 
formado parte de la publicación desde el principio. 
Con una mancha de imagen considerable, la 
COMER es una revista de hojear, de buscar y 
seleccionar asuntos. Con un grafismo que hace 
juego con la sección en cuestión. Incluso en el 
caso de las recetas dirigidas para diversos tipos de 
comida, o sea, para niños, vegetarianos o hasta 
para los adeptos de los “tapers” y meriendas, las 
páginas tienen una identidad propia que acaba por 
guiar el lector a través de la narrativa gráfica.
El proyecto gráfico se inspiró en la Time Out, en la 
Livingetc (inglesa) y en la Donna Hay (australiana). 
Las influencias de las revistas de moda e lifestyle son 
visibles debido la propia experiencia profesional 
en diseño de la investigadora, algo que acaba por 
reflejarse en la identidad gráfica del proyecto.
11. AMADO Paulo. Entrevista Paulo Amado. Lisboa, Janeiro 2014. 
12. BORIÉ Joana. Entrevista Joana Borrié. Lisboa, LxFactory Janeiro 2014.
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Fig. 5 - BANQUETE 105 (Portugal), 
Novembro1968





















































Fig. 7 - INTER 240 (Portugal),  
Janeiro/Março de 2013
Director da Publicação, Paulo Amado 
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Fig. 8 - INTER 244 (Portugal),  
Janeiro/Março de 2014
Director da Publicação, Paulo Amado 
Direcção de Arte e Design,  
Célia Figueiredo; 
Fig. 9 - COMER 12 (Portugal), 
Maio/Junho de 2014
Director da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design,  
Célia Figueiredo; 
Fig. 6 - BANQUETE 105 (Portugal), 
Novembro1968
Directora, Maria Emilia Cancella de Abreu. 
EL UNIVERSO DIGITAL BIOLOVERS - ROOTS
 
La creación de la world wide web por Tim Burners 
Lee y Robert Cailliau, en 1989, transformó los 
conceptos básicos de la comunicación global e 
intercambio de información en todo el planeta. 
En dos décadas, las nociones de espacio y tiempo 
son determinadas desde nuevas coordenadas 
que permiten relativizar el aquí y el ahora. 
(http://home.web.cern.ch/topics/birth-web)13
Conceptos como el medio es el mensaje Marshall 
McLuhan, Understanding Media (1964), o La 
Tercera Ola propuesta por Alvin Toffler (1980) 
dan pasaje a la conceptualización que actualiza 
la problemática de la relación entre realidades 
simultáneas que se sobreponen en un mundo 
abierto, y accesible, a través de la web y las diferentes 
reinterpretaciones hechas por los utilizadores. 
La implementación progresiva de terminales de 
acceso al universo de la world web wide, potenciada, 
en tiempos más recientes, por la accesibilidad 
permitida por los aparatos móviles de última 
generación, transforma el panorama de los medios 
y coloca nuevos desafíos a las formas tradicionales 
de los medios impresos.
El digital, como estructura y espacio de divulgación, 
redefine las relaciones entre los medios de comuni- 
cación y su público. Al mismo tiempo, el reconoci- 
miento de las comunidades virtuales que, sin ocupar 
 las mismas coordenadas geográficas, se encuentran 
unidas (y reunidas) compartiendo valores e inter-
pretaciones, se ha vuelto una realidad irrefutable. 
Si en un primer momento las publicaciones buscan 
“estar en la web” entendiendo la “invención” 
como una especie de escaparate, en la actualidad, 
la posibilidad de “cargar el mundo” en el bolsillo y 
acceder a este a través de una simple tecla, potencia 
la capacidad (y necesidad) de expresión en el digital, 
como realidad aparte con reglas propias.
La llegada de las redes sociales como Facebook, 
Twiter o Instagram constituyen el establecimiento 
de plataformas de “lectores/utilizadores” que 
intercambian, a alta velocidad las informaciones 
que circulan en ambiente digital, entre las cuales 
es posible reconocer las que ahora son producidas 
específicamente para y en este ambiente.
La marca BIOLOVERS tiene en cuenta el momen-
to en que el digital parece adquirir finalmente la 
edad adulta.Atendiendo a la diferencia visible 
entre proyectos de papel conocidos por el gran 
público que también se encuentran presentes en el 
digital, como Wallpaper o Monocle, y publicacio-
nes exclusivamente digitales como la Coolhunter, 
BIOLOVERS pretende ser el punto de anclaje y 
universo contextual de la publicación ROOTS.
BIOLOVERS tiene por objetivo contemporizar 
la identidad portuguesa, en su expresión local, de 
modo a rediseñar productos portugueses para que 
estén disponibles en el exigente mercado de siglo 
XXI. Es el escaparate de un Portugal renovado 
pero profundamente enraizado en las costumbres 
y señales distintivas. Como declara Kofi A. Annan, 
“Let us develop a global conscience, based on 
the well-being of  our planet, that transcends 




La revista ROOTS es un medio de divulgación 
de la marca BIOLOVERS, y de los valores y 
principios asociados a esta. Con una periodicidad 
bianual, ROOTS intenta crear una línea de 
tendencias al mostrar e informar sobre lugares, 
personas, artesanía, creación, accesorios, comercio 
justo, alimentos orgánicos, casa o lifestyle. 
BIOLOVERS y ROOTS desean rellenar espacios 
en el universo de la web, relativamente a su área de 
intervención. Teniendo como modelo de inspira- 
13. CERN, http://home.web.cern.ch/topics/birth-web. Acedido em 23 de Julho de 2015.
14. KOFI ANNAN FOUNDATION, What kind of world will we leave our grandchildren. Speech, Geneva, July 2015.
http://kofiannanfoundation.org/newsroom/speeches/2015/07/what-kind-world-will-we-leave-our-grandchildren.
Acedido a 23 de Julho de 2915.
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ción en términos de contenido las revistas 
Hapinnez (Holanda) y Peppermint (Australia) la 
presente propuesta de creación en el área editorial 
de un proyecto digital, y su congénere en papel, 
intenta ser una respuesta a un público diana, 
genéricamente conocido por sus intereses en el 
“well being”, sostenibilidad y formas de vida al- 
ternativas, en sus diferentes formas de expresión.
Este será el futuro de las publicaciones, donde el dise- 
ño editorial tiene un papel primordial en la base 
estructural de proyectos multimedia disponibles 
para el lector /usuario a través de la red, en una inte-
racción de reciprocidad entre el soporte papel y la 
pantalla. Para, en ciertos casos, poder encontrar algo 
diferente y verdaderamente innovador, teniendo 
en cuenta el diseño responsivo (de respuesta) en función 
de los “devices” y los utilizadores. Como destaca João 
Bacelar, “el formato impreso tiene una medida fija, 
algo que no sucede en el formato digital, si es necesario 
podemos cambiar medidas y resolución. Existe toda 
la posibilidad de personalización, y la posibilidad de 
la adaptación del formato a la resolución y medida 
del ordenador, u otro soporte que esté utilizando.” 15
Las influencias internacionales, citadas con 
anterioridad, son un buen ejemplo de la diversidad 
de las relaciones establecidas entre el digital y el 
papel. Monocle crea un universo propio en la 
web que hace de la publicación una plusvalía, y 
algo diferente, al ser comparada con la edición en 
papel. Son dos medios referenciales uno al otro, 
pero cada uno con características propias.
Wallpaper utiliza el digital como escaparate de 
la edición en papel a través de una plataforma 
wordpress, con algunos temas publicados, donde 
se puede hacer la subscripción de la revista en 
papel y en App. (http//www.magazinesdirect.
com/azmagazines/w/6881/wallpaper.thtml) 16
Peppermint y Hapinezz usan el digital desde una 
estructura similar al formato blog y remiten su 
valor esencial y referencial al formato en papel.
La BIOLOVERS tiene como ambición transfor-
marse en una referencia a través de una comunicación 
atractiva, con recurso al color e imagen, buena 
organización y estructuración de contenidos, contribu- 
yendo así para una cultura visual y estética contem-
poránea. En esta perspectiva, se hace un análisis 
del diseño editorial de acuerdo a las necesidades 
de comunicación del potencial mercado digital.
Teniendo como punto de partida el trayecto pro- 
fesional de la investigadora, el proyecto se cen-
trará en la comunicación digital a partir de los 
casos de estudio en papel de la ELLE, INTER 
y COMER.
El público diana requiere una atención determi-
nada, y un análisis en profundidad de nuevos có- 
digos de comunicación online. Los códigos de 
comunicación y la estrategia deberán ser eficaces 
en el pasaje y recepción del mensaje por el 
público diana con necesidades específicas en los 
niveles de conocimiento y aprendizaje. En este 
sentido, la creación de la marca BIOLOVERS 
y de la revista ROOTS surgen como elementos 
esenciales del objetivo de la actual investigación. 
Aunque existe una apuesta en este tipo de publi-
caciones y.surgen nuevos proyectos en estas áreas 
buscamos diferenciarnos. Por ejemplo, la tienda 
online prentende valorizar el conocimiento de la 
tradicion y de la cultura portuguesa en la mano-
factura.
15. BACELAR João. Entrevista João Bacelar. Lisboa, Julho 2015.
16. SITE WALLPAPER, http://www.magazinesdirect.com/az-magazines/w/6881/wallpaper.thtml
Acedido em 23 de Julho de 2015.
Fig. 10 - HAPPINEZ 
(Nerlands), Maio 2010
Directora da Publicação, 
Marije Jong.
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1.1.2. RELEVANCIA DE LA INVESTIGACIÓN
Por indicación específica del director de teis, el 
caso de estudio soy yo misma, de manera que se 
pueda cubrir dos aspectos fundamentales en el 
campo de investigación. Por un lado la publicación 
de una parte de la historia inédita de las revista 
ELLE y sus derivados, para poner a disposición 
publica una serie de material inédito que de otra 
manera nunca hubiera visto la luz. Por otro lado 
establecer un punto de referencia para las tesis de 
diseño, donde la práctica profesional es la base de 
todo desarrollo teórico marcando así una posible 
vía de desarrollo futuro, al presentar referencias 
tanto a los sistemas productivos utilizados como 
las reflexiones elaboradas a partir de su uso.
QUESTÃO DA INVESTIGAÇÃO
¿Cual es la influencia de los nuevos de los có-
digos de comunicación y respectivos interfaces, 
en ambiente digital, en la creación de marca y 
diseño editorial, en el mercado joven y adulto 
culturalmente preparado e inquieto con preo-





Identificación del tema y análisis del proceso evolu- 
tivo de las revistas en soporte papel desde una 
publicación consagrada ELLE y sus desdobla-
mientos, ELLE DECO y ELLE COZINHA, y 
dos revistas sectoriales INTER y COMER de 
un área en fuerte expansión, tanto a nivel de 
comunicación/información como de desarrollo 
del diseño editorial y gráfico. 
Comprender la dialéctica de las estrategias de 
comunicación de las revistas en papel y las audi- 
encias y los soportes online.
Exploración e interpretación de los casos de 
estudio de revistas periódicas considerando el 
contexto de soporte impreso y digital.
 
Objetivos Específicos 
Se pretende desarrollar una arquitectura y 
narrativa gráfica destinada a una edición online, 
a partir de las tendencias y necesidades especificas 
de los jóvenes adultos que constituyen el público 
diana, que tiene como finalidad colmatar la falla 
existente en el mercado portugués de soportes 
de este tipo destinados a este público. Se busca 
potenciar la receptividad de las audiencias al 
proyecto, a través de la exploración de los nuevos 
medios como vehículos de comunicación. 
La presente investigación pretende realizar 
el análisis e interpretación de los códigos de 
comunicación, ya sean estos verbales o visuales, 
de la audiencia la que se destina el proyecto. Es 
también una contribución para la comprensión 
de las estrategias de comunicación inherentes al 
modo como se perciben las marcas en el universo 
simultáneo y viral de la web y redes sociales. 
Es, finalmente, propósito de este trabajo contri-
buir para el estudio del diseño editorial y digital 
tanto en general como en Portugal.
BENEFICIOS RESULTANTES DE LA INVESTIGACIÓN 
 
Las revistas online son presencia fundamental e 
ineludible en los nuevos paradigmas de la web y 
de los medios en siglo XXI, la tendencia es que las 
revistas online sean cada vez más integradoras y 
amigables para sus usuarios.
. 
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El diseño editorial y la web desempeñan un 
papel fundamental en el cotidiano, por lo que 
la responsabilidad en la forma como este es 
aplicado es de extrema importancia. 
En este contexto, la investigación pretende ser una 
contribución para el conocimiento y discusión en 
el campo diseño editorial en lo que se refiere a las 
publicaciones online, y realizar una plusvalía a 
partir de su potencial aplicación práctica.
Se pretende también que sea un valor añadido 
para la investigación, una reflexión sobre el 
camino del diseño editorial de revistas, de la web y 
de los interfaces utilizados por los lectores.
Se ambiciona todavía que este estudio pueda ser 
usado como referencia en la práctica de proyectos 
de diseño de revistas online, una herramienta para 
los profesionales del área, así como en proyectos 
de estudio científico.
El desarrollo del trabajo de investigación en esta 
área específica, a nivel del doctorado, constituirá 
un valor añadido para la formación de la inves-
tigadora y diseñadora. 
FACTORES CRÍTICOS DE ÉXITO/FRACASO 
Éxito:
En las áreas de investigación de diseño editorial 
y del web design existen innumerables antece-
dentes de carácter teórico-práctico, que serán 
un valor añadido para la comparación y cruce 
de datos en las áreas de desarrollo del presente 
estudio.
Se insiste en el trayecto profesional de la 
proponente, desde la experiencia de doce años 
como diseñadora en la ELLE Portuguesa hasta 
creación de proyectos editoriales impresos. 
Es de destacar como un punto fuerte y funda-
mental para esta investigación la experiencia 
profesional de los orientadores, en su calidad de 
investigadores, abordando la temática del diseño, 
tanto desde el punto de vista metodológico como 
del punto de vista práctico.
Fracaso: 
Pueden tomarse en consideración como factores 
de fracaso la negación de la hipótesis inicial, el 
surgimiento de nuevas informaciones en el área 
de investigación y la elasticidad del proceso con 
cambio natural consecuente. 
Por otro lado, también cabe estar atentos a la 
dificultad que puede darse en la parte de progra-
mación para la creación de la publicación online. 
Son siempre nuevos proyectos en esta área, así 
como cerrar aquellos que no pueden permanecer 
en el mercado, debido a las dificultades y exige lo 
mismo.
DESEMINACIÓN DE RESULTADOS 
Se prevén diversas acciones de transmisión del 
conocimiento adquirido a lo largo del proceso 
de la investigación. Además de las sesiones de 
punto de situación en el ámbito del doctorado, 
se cuenta con la participación en seminarios y 
conferencias nacionales e internacionales, y la 
publicación de artículos en revistas científicas 
del área. Se prevé todavía la divulgación de este 
estudio a través de la creación de una revista 
Online por parte de la investigadora.
1.1.3. ESTRATEGIA Y METODOLOGÍA 
Se ha elegido el uso de entrevista como sistema 
metodológico de recogida de datos pues no existe 
una biografía de referencia en este aspecto de la 
producción de revistas. Podemos encontrar trata- 
dos y referencia que contemplan otras especiali-
dades y otras entorno de producción pero especifi-
camente de publicaciones periódicas de moda 
no existe. Por otro lado este sistema de trabajar 
con encuestas permite disponer de datos frescos 
y dinámicos que por ellos mismos señalan un 
referencia espacio temporal que sobre los cuales 
se podrá en un futuro inmediato organizar un 
corpus más completo y compacto de todo aquello 
que hace referencia al diseño y producción de 
material editorial dentro del campo de las ten-
dencias. Así mismo se pretende señalar una posible 
evolución hacia nuevos campos de expresión es- 
pecíficamente femeninos, que como es lógico 
dis-frutan de estructuras particulares donde 
los procesos tradicionales son se adaptan. 
El levantamiento de datos a lo largo de la inves-
tigación contemplará la recogida de información 
bibliográfica y el recurso a entrevistas, sobre 
todo a los Directores de Arte Peter Knapp; José 
de Almeida, uno de los primeros Web Designers 
en Portugal, Sandra Gato, Directora de la ELLE 
Portugal; Manuela Mendes, Directora de Arte 
de la ELLE Portugal, João Bettencourt Bacelar, 
Fotógrafo, Diseñadora, Directora de Arte; Susuna 
Jacobetty, Fashion Stylist, Fashion Consultant y 
Blogger; Paulo Amado, Director de la Empresa 
Edições do Gosto y de la revista INTER; Joana 
Borié, Gestora de Proyecto de la revista COMER 
y Humberto Mouco, Fotógrafo de la INTER y de 
la COMER.





no intervencionista (Estado del Arte)
 
a) Una pesquisa no intervencionista, descriptiva, 
analizando el impacto del Design Editorial/
interactivo en la actualidad, en la medida en 
que se pretende conocer una realidad poco 
estudiada, que partirá de la observación de la 
misma para la formación de la hipótesis. 
b) Esta percepción y compresión de la temática 
del diseño editorial, y de la web, va a resultar 
de una documentación crítica, y también de la 
observación de campo directa (revistas, sitios in-
ternet, blogs, interacción de los usuarios con la 
revista online), y finalmente por la realización 
de parrillas de análisis de las publicaciones.
c) Se pretende en un primer momento, soportar 
la investigación a través del examen de fuentes, 
y literatura crítica asociada a la elección de 
casos de estudio, estableciendo una comparación 
entre publicaciones consagradas y sectoriales 
impresas y la búsqueda de contribuciones y 
soluciones adecuadas y eficaces para un proyecto 
propio en el universo digital, permitiendo así un 
estudio sostenido y crítico de contexto actual de 
las revistas online para un mercado “glocal”.
d) Análisis de la globalización de la información 
y la suya influencia en los nuevos códigos 
de comunicación visual, teniendo en cuenta 
las deficiencias de los mercados al nivel de la 
comunicación para este público diana tan 
específico y peculiar. Estudio de las tendencias 
de arquitectura gráfica y sus narrativas visuales.
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ETAPA 2
Investigación activa intervencionista 
 
e) Será desarrollado un proyecto editorial online 
que responda al modelo de información atractiva 
e interactiva direccionada para los jóvenes y 
adultos. Se pretende colmatar las necesidades de 
información y aculturación del público objetivo, 
jóvenes adultos entre los 18 a los 50 años, 
para la madurez intelectual de valores socio-
culturales del siglo XXI, a través de la creación 
de una publicación online mensual. Durante el 
proyecto se realizarán experiencias y prototipos, 
asumiéndose un proceso proyectual interactivo.
Posteriormente, será seleccionado un grupo de 
enfoque representativo del diseño web, contem-
plando las diferentes generaciones del público 
diana. Se pretende que este grupo haga la prue-
ba de la revista online, siendo esta pasible de rea-
justes. Una vez que la revista sea examinada y 
aprobada por el grupo de muestra será validada. 
También se realizará la consulta de especialistas 
en el área del diseño editorial y la web.


Hélène lazareff (1909 a 1988)
Criadora da revista ELLE, dirijiu-a de 
1945 a 1972, tendo um papel crucial 
na imprensa femenina, ao mudar a 
condição feminina. Assim, lançou 
novos manequins, o caso de twiggy, 
e criadores como Courrèges ou Yve
Saint Lauren, despertando a mulher 
para uma nova sociedade.
EllE (França), 
Novembro de 1945
Directora da publicação, 
Hélène Lazareff. Primeiro
número da ELLE Francesa.
Hélène mostrou uma nova
atitude na capa. A modelo
pega num gato com um 
ar feminino mas com 
uma roupa masculina. 
impõe uma nova atitude 
na moda. Libertando 
o lado feminino.
EllE (França), 
Novembro de 1945, 
Directora da publicação, 
Hélène Lazareff. A página 
da direita, através da inclinação
das colunas, dá movimento à 
página, a utilização de uma cor de
fundo com pequenas ilustrações
confere ritmo às páginas. 
A página ao lado mostra uma 
mulher moderna e confiante numa
pose natural. A mulher que sai 
para a rua com alegria de viver. 
A tipografia acompanha a imagem.
EllE (França), 
Novembro de 1945, 
Directora da publicação, 
Hélène Lazareff. 
A Página de moda 
concebida através 
de ilustrações dentro 
de uma reticula. 
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A impressão de gravuras precedeu à dos livros em 
algumas décadas. Resultado de blocos de madeira 
talhados, estas gravuras primitivas eram por 
vezes reunidas em livros rudimentares vendidos 
em feiras e mercados. Segundo Gombrich, no 
livro Historia da Arte, capt. Tradição Inovação. 17
A partir de 1450, com a invenção de tipos móveis de 
Guttenberg, estes conjuntos impressos tornaram-se 
obsoletos. No entanto surgiram procedimentos para 
combinar textos impressos com gravuras realizadas 
em madeira. Livros e publicações posteriores foram 
transformando-se em produtos de carácter social, 
reflexo de um contexto histórico, que acabaram por 
definir os percursos de publicações futuras como 
jornais, revistas e outros media. Durante muito 
tempo, no âmbito da História dos meios impressos, 
o sujeito leitor feminino foi encarado como uma 
personagem secundária. 
 
A partir da segunda metade do século XX, a che-
gada das mulheres à universidade, e o assumir da 
condição de cidadania com plenitude de direitos, 
ajudam ao desenvolvimento de uma importan-
te área de estudos dedicados a e realizados por 
mulheres. As investigações estão ligadas ao pa-
pel e identidades femininas em disciplinas como 
História, Sociologia ou Comunicação. Esses tra-
balhos abrem um novo campo conceptual que 
passa a ser designado como “estudos de género.” 
Em 1991, Georges Duby e Michelle Perrot pu-
blicam a obra História das Mulheres no Ociden-
te, dando visibilidade e validando a pertinência e 
importância do campo conceptual.
É este o contexto em que se realizam as primeiras 
análises das revistas femininas. Em Portugal, esse 
trabalho, então pioneiro, é desenvolvido por Ivone 
Maria Leal, com o livro “Um século de Periódicos 
Femininos: arrolamento de periódicos entre 1807 
e 1926”, publicado em 1992.
CAPÍTULO II – ESTADO DA ARTE
2.1. REVISTAS DE TENDÊNCIAS
2.1.1. HISTÓRIA DAS REVISTAS ENQUANTO PRODUTO GRÁFICO
17 . GOMBRICH, Ernst. História da Arte. PHAIDON, UK 2007. Pág.. 282
Os estudos tentam procurar as vozes femininas e 
as “máscaras” ou imagens de mulher veiculadas 
pela imprensa feminina e feminista. Um pouco 
por todo o lado, e na maior parte dos casos, os 
levantamentos são realizados com o intuito de 
expor e desmontar possíveis modelos opressivos que 
determinam papéis pré-definidos para a mulher. 
Segundo Marjorie Ferguson, Forever Feminine: 
Women’s Magazines and the Cult of  Femininity, 
London, Heinemann, 1983). “In promoting a 
cult of  femininity these journals are not merely 
reflecting the female role in society; they are 
also supplying one source of  definitions of, and 
socialization into, that role. - In maintaining the 
desire of  adherents new and old to perfect and 
display their femininity, these journal can be seen 
to fulfill another of  their most enduring purposes 
- the creation of  profits for their owners in a 
market where the few organizations own the many 
titles.” (http://besser.tsoa.nyu.edu/impact/f93/
students/tracy/tracy_hist.html) 18
Este ponto de partida, que começou por ser domi-
nante, foi sendo preterido para dar lugar a outras 
perspectivas que se debruçam sobre a importância 
que os meios dedicados às mulheres tiveram como 
campo de emancipação, pela inclusão de temas e as-
suntos diferenciadores, inexistentes na imprensa dita 
“séria”, mas também como zona de experimentação 
de soluções gráficas que incluem estruturas, imagens 
e narrativas que acabam por influenciar de maneira 
determinante a indústria dos media.
Ultrapassa o âmbito deste projecto de investiga-
ção realizar a análise das linhas directrizes adop-
tadas pelos estudos de género na abordagem das 
revistas femininas, ou optar por um enquadra-
mento no interior desse campo conceptual, no 
entanto não podemos deixar de referir-nos à in-
fluência que as publicações femininas parecem ter 
tido na definição e desenho futuro de revistas de 
lifestyle, decoração, cozinha ou saúde, autonomiza-
das de um corpo de conteúdos genérico, tradicio-
nalmente associado àquele universo, já presente 
nos primeiros exemplares impressos destinados à 
mulher de que há notícia. 
Em 2009, o investigador, e especialista na época 
medieval, James Weldon encontrava uma obra, 
datada de 1457, inteiramente destinada às mulheres. 
O manuscrito de Nápoles, designação com que 
passa a ser conhecida a descoberta, vem juntar-se ao 
“Il libro della bella donna”, de Federico Luigini, de 
1554, colocado em circulação em Veneza (https://
openlibrary.org/books/OL24734291M/Il_libro_
della_bella_donna), 19 para confirmar a existência 
de publicações antigas que visavam exclusivamente 
um leitor feminino enquanto alguém com um 
imaginário e corpo próprios.
O manuscrito de Nápoles e “Il libro della bella 
donna” são ainda obras de expressão mínima e 
dirigidas a um reduzido número de leitores. Será 
preciso esperar ainda bastante tempo para que 
comecem a aparecer almanaques e publicações 
impressas de maneira regular com o objectivo de 
serem lidas por mulheres. Ainda que os níveis de 
analfabetismo no mundo ocidental continuem a 
ser consideráveis, e a percentagem mais elevada 
corresponda a essas mesmas mulheres.
Em 1693, durante quatro semanas, é publicado em 
Londres o jornal “Ladies’ Mercury”, título dedica-
do exclusivamente à mulher. (http://www.bl.uk/
reshelp/findhelprestype/news/concisehistbrit-
news/britnews17th/large14070.html). 20
No entanto é à França que se deve o grande de-
senvolvimento da imprensa feminina. São várias 
as publicações que surgem e desaparecem para 
dar origem a outras. Ao “Courrier de la Nouve-
té” (1785) ou o “Le Journal des Dames” (1759-
1778) seguem-se títulos como “Le petit Courrier 
des Dames” (1821) ou o “Noveau Journal de 
modes, des théâtres, de la littérature et des arts” 
(1821 – 1855). Os meios franceses são traduzidos 
e copiados um pouco por toda a Europa. 
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18. FERGUSON, Marjorie. Forever Feminine: Women’s Magazines and the Cult of Femininity, London, Heinemann, 1983. http://besser.tsoa.
nyu.edu/impact/f93/students/tracy/tracy_hist.html. Acedido a 21 de Julho de 2015.
19. LUIGINI, Federico. Il libro della bella donna. Published 1554. https://openlibrary.org/books/OL24734291M/Il_libro_della_bella_donna 
Acedido a 21 de Julho de 2015.
20. The Ladies Mercury 27 February 1693. http://www.bl.uk/reshelp/findhelprestype/news/concisehistbritnews/britnews17th/large14070.html. 
Acedido a 21 de Julho de 2015.




Giornale_delle_donne.html) 21 e na Áustria circu-
lam jornais e almanaques femininos que tratam 
de assuntos como literatura, conselhos sentimen-
tais, previsões astrais e comportamento.
Em Madrid, em 1822, é publicado “El Periódico 
de las Damas” inspirado no “Ladies Journal” 
inglês e no “Journal de Dames” francês. O seu 
conteúdo é bastante similar: moda, beleza, higiene, 
noticias, passatempos e composições em prosa e 
verso enchem as suas páginas. (https://archive.
org/details/correodelasdamas1833sanc). 22
No século XIX, a luta pela alfabetização e 
melhoria das condições de vida também inclui 
as mulheres, com o Norte e Centro da Europa à 
cabeça. Segundo Martyn Lyons, “in the nineteenth 
century, the reading public of  the Western world 
achieve mass literacy. The advances made towards 
general literacy in the age of  Enlightenment were 
continued, to create a rapidly expanding number 
of  new readers, especially newspapers and cheap 
fiction. In revolutionary France, about half  the 
male population could read, and about 30 per cent 
of  woman. In Britain, where literacy rates where 
higher, male literacy was about 70 per cent in 
1850, and 55 per cent of  females could read. The 
German Reich was 88 per cent literate in 1871. 
The figures hide considerable variations between 
town and country, and between the highly literate 
capitals cities and the rest of  the country. In Paris, 
for example, on the eve of  the French Revolution, 
90 per cent of  men and 80 per cent of  women 
were able to sign ther wills, and in 1792, two out 
of  three inhabitants of  the popular faubourg St 
Marcel could read and write. Such high levels of  
literacy, however, were found only in the largest 
western European cities before the mid-nineteeth 
century. Nevertheless by the 1890s, 90 per cent 
literacy had been almost uniformly reached, and 
the old discrepancy between men and woman 
had disappeared.” Martyn Lyons, A History of  
Reading in the West, chap 12, New Readers in the 
Nineteenth Century: Women, Children, Workers, 
Polity Press 1999. (http://www.library.illinois.edu/
spx/readcult/Blog/Lyons.pdf) 23
Fig. 11 - Ladies’ Home Journal 
(Inglaterra), Abril de 1929
22. GIORNALE DELLE DONNE; http://www.bibliotecadigitaledELLEdonne.it/view/riviste/Giornale_dELLE_donne.html
Acedido a 21 de Julho de 2015. .
23. LYONS, Martyn; https://archive.org/details/correodelasdamas1833sanc. Acedido a 21 de Julho de 2015. 
Os países vêm surgir os primeiros periódicos femi-
ninos com conteúdo político, com discursos que 
defendem causas como os direitos da mulher no 
trabalho, direitos civis, o voto, o divórcio e o di-
reito de exercer determinadas profissões.
É preciso esperar até bastante mais tarde, à che-
gada da República em Portugal e Espanha, para 
ver circular este tipo de periódicos nestes dois 
países. (http://hemerotecadigital.cm-lisboa.pt/
FichasHistoricas/AMulher.pdf) 24
Entretanto, a imprensa feminina cruza o Atlântico. 
A força da moda de Paris dita as tendências. A 
nomenclatura “magazine” e o formato de revista 
ganham força nos Estados Unidos que faz surgir 
os seus próprios títulos, e faz nascer a indústria 
de publicações. Como explica Karine Taveaux- 
Grandpierre: “Du fait de la domination de la mode 
parisienne à l’époque, ces magazines français 
seront distribués jusqu’aux États-Unis où ils 
donneront naissance aux Harper’s Bazaar (1867), 
Cosmopolitan (1886) et Vogue (1892), proposant 
alors de nouveaux modèles que le vieux continent 
interprétera à son tour. Ces versions qui ne sont 
que de simples traductions seront concurrencées, 
au début du XXe siècle, par la déclinaison de 
titres américains en Europe, grâce à des rédactions 
locales qui adaptent le magazine au public. Dans 
ce domaine, les magazines féminins sont les plus 
actifs, avec notamment Vogue, qui s’exporte au 
Royaume-Uni en 1916, puis en France en 1921 et, 
enfin, en l’Italie en 1965.”( http://www.medias19.
org/index.php?id=15560) 25
De um modo geral, os periódicos dependiam do 
serviço dos correios, e eram entregues por um 
sistema de assinaturas. Mas, a partir da segunda 
metade do século XIX, devido ao crescimento 
industrial, a imprensa feminina cresce em tiragem 
e títulos e, a partir de 1869, as revistas começaram 
a ser vendidas nas livrarias. Nessa época, surgem 
os moldes de roupa de papel encartados nos 
periódicos. O que provoca uma explosão nas 
vendas. É preciso ter em conta que à época não 
existia o prêt-a-porter. 
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Fig. 12 - VOGUE (Estados 
Unidos), 
Maio de 1917
A capa utilizou a ilustração  
de George Lepape
24. A MULHER; http://hemerotecadigital.cm-lisboa.pt/FichasHistoricas/AMulher.pdf. Acedido a 21 de Julho de 2015. 
25. KARINE Taveaux-Grandpierre, Lorsque la presse féminine s’internationalise : le cas ELLE. http://www.medias19.org/index.php?id=15560. 
Acedido a 21 de Julho de 2015. 
	  
Fig. 13 e 14 - Cosmopolitan, 
Agosto de 1913
Em 1913 a cosmopolitan já tinha 
desenvolvido um conhecimento  
da unidade gráfica.
A composição da página 
é construida com imagens 
de diferentes escalas, que 
proporcionam profundidade  
e os recortes das figuras estão 
integradas com o texto, mediante 
uma composição tipográfiaca 
hierarquica, muito elaborada.
A revista feminina, outrora um luxo destinado 
apenas a algumas mulheres, aquelas que as po-
diam pagar e sabiam ler e escrever, vai expandir- 
-se por toda Europa e pelos Estados Unidos. 
E aos poucos vai tornar-se um fenómeno que 
cresce e conquista espaço. 
No início do século XX, as mulheres tiveram a 
possibilidade de chegar à universidade. Na década 
de 1930, em determinados países, foi-lhes permi- 
tido o voto. Devido à II Guerra Mundial saíram de 
casa e foram ocupar o seu lugar como workforce 
no mercado de trabalho esvaziado de homens. 
Todas estas transformações sociais ocorreram 
paralelamente ao desenvolvimento dos meios de 
comunicação de massa, que refletem o universo 
feminino e influenciam a vida das mulheres. 
A indústria dos meios impressos percebeu que as 
mulheres tinham o desejo de saber sobre produtos 
e serviços e obter respostas a questões ligadas à 
beleza, saúde, moda e sexo. Com a expansão da so- 
ciedade de consumo e, por consequência, a aposta 
na publicidade, as revistas femininas, com uma 
linha editorial consistente e fortes mensagens pu-
blicitárias, fazem alterar a imagem da mulher.
Segundo Vestergaard e Schroder, “todos os meios 
de comunicação de massa dependem dos leito-
res para ter êxito: com a simples aquisição de 
uma revista desempenhamos o papel activo na 
comunicação de massa, dirigindo para aquele 
veículo as necessidades individuais criadas em 
nós pela sociedade.” 26
26. VESTERGAARD, T. and Schroder, K “The Language of Advertising”, Basil Blackwell Publisher Ltd, Oxford. 1985.
	  
No primeiro quartel do séc. XX as revistas 
femininas assumem assim a sua importância como 
meio gráfico e escrito de comunicação. Em 1919 
na Inglaterra, o “Ladies’ Home Journal” publica 
temas sobre arquitectura e decoração nas suas 
páginas. Até à data, é o título feminino com maior 
tempo de publicação, durou 131 anos, encerrou 
em 2014).
Sebastian, Michael, Ladies’ Home Journal Ends 
Monthly Publication, Lays Off All Staffin- (http://
adage.com/article/media/ladies-home-journal-
fold-131-years-print/292839/) 27
A crescente importância das revistas leva a novos 
métodos de produção. Mas divisão do trabalho e 
organização de funções dentro das redacções não 
é imediata. A criação de uma direcção de arte, 
por exemplo, ocorre de maneira irregular. Aubrey 
Beardsley foi nomeado Redactor de Arte da Yellow 
Book (um periódico de 1894). Um grande tipógrafo, 
Will Bradley, foi director de arte desde 1907, de 
várias revistas do grupo Hearst. Segundo Charles 
Esche “The conscious politicization of  art often 
comes about in response to the realization that art 
is, in some sense, always already politicized. The 
category of  art has been constructed differently 
at different times and places, and within different 
cultural, social and political systems.” 28
A litografia a cor desenvolveu-se nos finais do séc. 
XIX, e associa-se às primeiras publicações pari- 
sienses, proporcionando uma grande liberdade 
artística. E o tramado deixa de ser a preto e branco. 
A revista era o veículo ideal para a nova moda 
da “reportagem pintada.” A cor foi utilizada por 
movimentos artísticos de vanguarda. A partir de 
1879, impressionistas como Manet, Degas, Monet, 
Sisley, Pissarro e Renoir assinaram colaborações 
regulares para a revista La Vie Moderne.
Toulouse-Lautrec colaborou com várias revis-
tas, como Le Mirliton, Le Rire, Figaro Illustré, 
La Revue Blanche, Paris Illustré e com a revista 
Britanica Graphic. No entanto, o desenho de 
revistas transformou-se com o modernismo. 
A doutrina cubo-futurista do dinamismo plástico 
e a nova tipografia actuaram como forças primá- 
rias na libertação do design de revistas.
O surgimento das composições assimétricas po- 
tenciou um novo vocabulário fluído e dinâmico, 
oferecendo infinitas possibilidades de composição. 
Ao mesmo tempo, a exploração de relações tipo- 
gráficas desenvolvidas por Theo Van Doesburg, 
El Lissitzky, László Moholy-Nagy e Herbert Bayer, 
entre outros, mostra uma nova hierarquia de 
tipos que se adaptam aos requisitos das revistas. 
 
Os futuristas, dadaístas e cubistas, Malevich e 
o grupo De Stijl, movimentos rebeldes e contra-
ditórios, encontraram uma união entre o constru- 
tivismo e o elementarismo, a doutrina da unida- 
de dos elementos de desenho, proposta por El 
Lissitzky e László Moholy-Nagy.
Segundo Helen Armstrong, “Moholy-Nagy believed 
in the objective, collective, purifying effect of  the 
camera on meaning. The integration of  word and 
photographic image, in his mind, was a powerful 
antidote for the slippery nature of  text.” 29
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27. LADIES’ HOME JOURNA; http://adage.com/article/media/ladies-home-journal-fold-131-years-print/292839/
Acedido a 21 de Julho de 2015. 
28. ESCHE, Charles, Will Bradley. Tate Publishing, London 2007 
29. ARMSTRONG, Helen Graphic. Design Theory, Readings from the Field. New York 2009, Princeton Architectural, Pág.32
A nova tipografia tanto era uma expressão como 
um veículo de mudança adequado a novos métodos 
de produção, novos tipos de material impresso e a 
exploração das capacidades da máquina. O objec-
tivo desta estética moderna é utilizar os elementos 
fundamentais da página para expressar tensão em 
vez de calma e a partir desses elementos separa- 
dos, conseguir uma gestalt, ou seja, uma síntese que 
seja algo mais que a soma das partes.
Através da estética moderna, a revista passa a ser 
vista como um todo, no qual conteúdo, formato, 
capa, artigos principais e secundários, assim como 
a sua arquitectura gráfica, desempenham funções 
de igual importância. A grelha assume uma dupla 
função e passa a ser utilizada como estrutura geomé- 
trica da revista e para as composições dos vários arti- 
gos em página.
Em 1923, Oskar Barmack inventa a primeira 
câmara portátil de 35 mm, a Leica, e provoca 
uma mudança revolucionária na fotografia e 
sua impressão. O desenho de revistas entrava 
numa nova era com a sequência de imagens a 
ser acompanhada por um texto que narra uma 
história. O novo formato de 35mm possibilita a 
criação de uma série fotográfica com coerência. 
Heartfield, desenhador da revista AIZ, faz surgir 
a fotomontagem. Em 1931, a revista AIZ, introduz 
a tipografia recta e uma grelha modular sim-
plificada como suporte de imagens, que incluía 
as fotomontagem de Heartfield.
Por esta altura, os alemães davam vida a uma 
nova ideia. O design de página era um trabalho 
para designers profissionais, e não para jorna-
listas. As áreas mais importantes eram a selecção 
e a composição das fotografias. 
Este novo conceito afirma que a fotografia não é 
para ilustrar, mas sim para contar uma história.
O novo modelo nasce directamente da invenção 
da reprodução fotográfica e da automatização da 
imprensa. A aprendizagem de novas tecnologias 
deriva da experimentação de novas formas de 
composição tipográfica e espacial. Deste modo, 
o design de revistas contemporâneo evolui em 
paralelo com a nova estética desenvolvida depois 
da Primeira Guerra Mundial, na Alemanha, 
União Soviética e nos Países Baixos. Por volta 
de 1930, o centro da criação passou para Nova 
Iorque. Anteriormente, o desenho de revistas era 
uma actividade artesanal, resultante de uma com- 
posição com formas tradicionais, tendo por base 
os livros. Segundo William Owen, “Muy pocas de 
las características gráficas individuales próprias de 
la revista se establecieron antes de 1900.” 30
A época “de ouro” do desenho de revistas acontece 
entre 1945 e 1968, aproximadamente, e deve-se a 
uma série de circunstâncias, como a introdução 
da fotografia nas revistas ilustradas. As primeiras 
revistas foram periódicos literários ou políticos, 
publicados para a classe alta com instrução, pois 
eram demasiado caros para os leitores em geral.
30. OWEN, William. Diseño de Revistas. Barcelona, Gustavo Gili 1991. Pág.13.
A INFLUÊNCIA DO DIRECTOR  
DE ARTE NO PRODUTO GRÁFICO
Em 1930 nos Estados Unidos, há uma crescen- 
te profissionalização e sofisticação nas publica-
ções editoriais e o director de arte passa a ter 
um papel dominante. Assim, dois artistas gráficos 
europeus foram contratados pelas duas revistas mais 
importantes norte americanas. Mehemed Fehmy 
Agha introduziu uma nova linguagem gráfica na 
Vogue e na Vanity Fair, do grupo Condé Nast, 
enquanto Alexey Brodovitch fazia o mesmo na 
Harper’s Bazaar, do grupo Hearst Magazines. Esses 
dois artistas estiveram na vanguarda de um movi-
mento que mudou para sempre a página impressa 
e influenciou o design gráfico em todo o mundo. 
Segundo Stéphane Duperray e restantes autores, 
“On peut considérer Mehemed Fehmy Agha comme 
le premier véritable directeur artistique moderne.” 31
Mehemed Fehmy Agha era conhecido pelo sen- 
tido da ordem, pelo bom gosto e imaginação. 
Era considerado, por muitos, um construtivista 
pragmático, ao simplificar e sistematizar a tipo-
grafia da Vanity Fair. Para tal utilizou uma fonte 
futura na tipografia e imagens de página inteira 
ocupando as margens. O formato paisagem das 
páginas duplas também era muito utilizado. 
A obra de Mehemed Fehmy Agha caracterizou-
-se por uma grande modéstia e claridade. 
A fotografia era a sua grande paixão. Em 1932 
a Vogue lança a sua primeira capa fotográfica, 
realizada por Steichen. “Elegância” era a pala-
vra que definia o seu trabalho como director de 
arte da Vogue, de 1929 a 1942. Aquela também 
foi a palavra chave do desenho publicitário da 
mesma época.
Uma das suas mais importantes inovações foi 
o uso do layout de página dupla. Até então, os 
directores de arte trabalhavam as páginas do 
lado esquerdo e direito de maneira individual. 
Agha uniu as duas páginas ignorando o espaço 
em branco formado pelas margens. Inovou 
ainda ao eliminar as linhas verticais entre as 
colunas e as molduras decorativas comuns na 
época; simplificou a tipografia – foi o primeiro a 
usar regularmente os tipos modernos sem serifa 
e títulos com letras minúsculas - aumentou o 





Director de arte , Alexey 
brodovitch. o titulo é evoca-
do através da fotografia. 
Fotografo Lillian bassman. 
As pernas aparecem na pá-
gina dupla seguinte, criando
um estilo cinematográfico,
baseado na sequência. 
A tipografia que vai segundo
o contorno do corpo é 




Director de arte, 
Alexey brodovitch. 
Fotomontagem realizada
por Herbert bayer, para
uma capa. utilizou uma
das técnicas favoritas 
do designer e do director
de arte, a repetição. 
A cor dos lábios está 
realçada pela sobreposi-
ção das imagens.
Na europa do pós-guerra, por volta dos anos
50, surgiu um novo movimento de design 
de periódicos. Com a ajuda dos alunos das
escolas de arte inglesas, o design passa a ser
um instrumento em favor da comunicação 
e não da decoração. Kenneth Garland,
director de arte da revista de Design, desde
1955, é o principal polémico desta geração.
Segundo William Owen, “ Garland escribía en
1960 “La coherencia y continuitad de estilo
son más decisivas en las revistas que en
cualquier otra forma de diseño gráfica, 
y debe haber frecuentes referencias a los
antecedentes, así como una planificación
atrevida. Existe una cierta relación entre 
el diseño de un periódico y el de un film, 
en el sentido de que el hecho de pasar una
secuencia de páginas es similar a mirar una
secuencia de fotogramas de una película
cinematográfica.” 2
Fig. 15 - Harper’s Bazaar (Estados 
Unidos), Março de 1940
Director de arte, Alexey Brodovitch. 
Fotomontagem realizada por Herbert 
Bayer, para uma capa. utilizou uma das 
técnicas favoritas do designer  
e do director de arte, a repetição.
A cor dos lábios está realçada pela 
sobreposição das imagens.
31. DUPERRAY, Stéphane ; VIDALING, Raphaële ; AMARA, Cécile ; PLES, Agnieszka ; WURST, Alain-Xavier. Cover. Les Unes du siècle. 500 
couvertures qui ont fait l’histoire de la presse magazine mondiale. França 2002. Hachette. pág.102
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Em 1934, Alexey Brodovicth assumiu o cargo 
de director de arte da Harper’s Bazaar, no qual 
ficou durante 24 anos. Chegou mesmo a ser o 
designer mais influente da sua época. Introdu- 
ziu a cor no interior da revista, nas capas surre- 
alistas que criou. Seguiram-se formas minimalis-
tas e geométricas de grande beleza. A técnica de 
composição tinha como função principal a exibi-
ção da moda e os seus acessórios. Esta fomentava 
ainda o fotógrafo a desenhar a página na lente e 
o movimento servia para criar força e equilíbrio. 
A tipografia era utilizada de forma expressiva 
para reforçar e acentuar a composição fotográfica. 
Brodovicth é hoje conhecido como “o maestro do 
desenho” e foi responsável por uma das etapas 
mais ricas da história de Harper´s Bazaar do 
ponto de vista do design gráfico. De 1934 a 1958 
fez da revista uma publicação viva e imprevisível, 
durante esses anos, ele inventou e reinventou a re-
vista e, no processo, fez revigorar o design gráfico 
americano. Durante a sua actividade como designer, 
Brodovicth criou uma nova imagem da revista 
contemporânea. E formou, igualmente, uma série 
de fotógrafos e directores de arte, através de cursos 
que deu. Lançou a carreira de grandes fotógrafos 
como Martin Munkácsi, Richard Avedon, Hiro e 
Art Kane. 
Brodovitch continua a ser uma referência para 
quem trabalha no mundo do Design Editorial 
e da fotografia. Comparava as páginas duplas 
com a sequência de um filme e usava o termo 
“fluxo” para descrever a narrativa e o ritmo 
das páginas. Segundo Ralph Steiner, “I saw a 
fresh, new conception of  a layout technique 
truck me like a revelation: pages that bled 
beautifully, cropped photographs, typography 
and design that were bold and arresting.” 32
Fig. 16 e 17 - Harper’s Bazaar 
(Estados Unidos), Março de 1954
Director de arte, Alexey Brodovitch. o 
titulo é evoca- do através da fotografia. 
Fotografo Lillian Bassman. As pernas 
aparecem na página dupla seguinte, 
criando um estilo cinematográfico, 
baseado na sequência. A tipografia 
que vai segundo o contorno do corpo 
é típica do estilo Brodovitch.
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Alexey brodovitch. 
Fotomontagem realizada
por Herbert bayer, para
uma capa. utilizou uma
das técnicas favoritas 
do designer e do director
de arte, a repetição. 
A cor dos lábios está 
realçada pela sobreposi-
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50, surgiu um novo movimento de design 
de periódicos. Com a ajuda dos alunos das
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um instrumento em favor da comunicação 
e não da decoração. Kenneth Garland,
director de arte da revista de Design, desde
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Segundo William Owen, “ Garland escribía en
1960 “La coherencia y continuitad de estilo
son más decisivas en las revistas que en
cualquier otra forma de diseño gráfica, 
y debe haber frecuentes referencias a los
antecedentes, así como una planificación
atrevida. Existe una cierta relación entre 
el diseño de un periódico y el de un film, 
en el sentido de que el hecho de pasar una
secuencia de páginas es similar a mirar una
secuencia de fotogramas de una película
cinematográfica.” 2
19
H rper’s Bazaar 
(Estados unidos), 
Março de 1954
Director de arte , Alexey 
brodovitch. o titulo é evoca-
do através da fotografia. 
Fotografo Lillian bas man. 
As pernas aparecem na pá-
gina upla seguinte, criando
um estilo cinematográfico,
baseado na sequência. 
A tipografia que vai segundo
o contorno do corpo é 




Director de arte, 
Alexey brodovitch. 
Fotomontagem realizada
por Herbert bayer, para
uma capa. utilizou uma
das técnicas favoritas 
do designer e do director
de arte, a repetição. 
A cor dos lábios está 
realçada pela sobreposi-
ção das imagens.
Na europa do pós-guer a, por volta dos anos
50, surgiu u  novo ovi ento de design 
de periódicos. Co  a ajuda dos alunos das
escolas de arte inglesas, o design pas a a ser
u  instru ento e  favor da co unicação 
e não da decoração. Kenneth Garland,
director de arte da revista de Design, desde
1955, é o principal polé ico desta ger ção.
Segundo il ia  wen, “ Garland escribí  en
1960 “La coherencia y continuitad de estilo
son ás decisivas en las revistas que en
cualquier otra for a de diseño gráfica, 
y debe haber frecuentes referencias a los
antecedentes, así co o una planificación
atrevida. Existe una cierta relación entre 
el diseño de un periódico y el de un fil , 
en el sentido de que el hecho de pasar una
secuencia de páginas es si ilar a irar una
secuencia de fotogra as de una película
cine atográfica.” 2
Na Europa do pós-guerra, por volta dos anos 
50, surgiu um novo movimento de design de 
periódicos. Com a ajuda dos alunos das esco-
las de arte inglesas, o design passa a ser um 
instrumento em favor da comunicação e não da 
decoração. Kenneth Garland, director de arte 
da revista de Design, desde 1955, é o principal 
baluarte desta geração. 
No início dos anos 40, Alexander Liberman, 
artista russo, substituiu Mehemed na Vogue, 
para a qual trabalhou durante mais de meio 
século. A partir de 1962, assumiu a função de 
director editorial de todas as revistas da Condé 
Nast – redesenhou a Vanity Fair; lançou a Self, 
Condé Nast Traveller e Allure; redesenhou a 
Mademoiselle, Glamour e House & Garden. 
Liberman deu às revistas uma abordagem 
jornalística e reconheceu que era preciso juntar 
as necessidades comerciais com o design. 
Segundo Alexandre Liberman, “I did learn 
more from Cassandre about typography. He had 
a great gift for lettering, and I think my interest 
in lettering may go back to the period when I 
was with him. His great friend, and [founder 
of  Vu] Lucien Vogel’s friend, was Charles 
Peignot, who had the great Deberny & Peignot 
typographic business, so the catalogues were 
masterpieces, and they are still very rare and 
hard to find. When I came to America I wanted 
to use certain letters, like beautiful Didot, that 
did not exist here, until photolettering came 
into existence and they copied that letter for 
Vogue – I think Vogue had an exclusive … we 
had a design similar to Didot type, which they 
re-photographed.” 33
Liberman transformou a Vogue numa revista 
contemporânea e abriu as páginas para as 
imagens sexualmente audaciosas do fotógrafo 
Helmut Newton. Introduziu tipografia mais 
pesada e layouts cheios, estilo tablóide; deu 
uma abordagem jornalística ao design devido 
às necessidades comerciais. Para o director 
editorial, a revista que não vendia não tinha 
razão de existir. Nos anos 40 o seu primeiro 
assistente na Vogue foi o jovem Irving Penn, 
que se tornou um dos seus maiores fotógrafos. 
Também foi ele que em 1988, contratou 
Anna Wintour, a actual directora da Vogue. 
Fig. 18 - VOGUE (USA),  
January 1950,
Director de Arte, Alexander Liberman.
Fotogrfia, Erwin Blumenfeld.
Fig. 20 - BAZAAR (USA),  
Abril de 1963
Director de Arte, Bea Feitler 
Fig. 19 - POST (USA),  
Setembro de 1961
Director de Arte, Herb Lubalin 
33. LIBERMAN, Alexander. Por, Susan Morris . Revista Eye,nº 1993
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Liberman, Fotógrafo e escritor, manteve sempre 
uma carreira paralela como artista plástico. 
Nos anos 60, a brasileira Bea Feitler, ocupou 
o lugar que poucos anos antes era de Alexey 
Brodovitch. Bea Feitler, em conjunto com a 
directora de arte Ruth Ansel, influenciou as 
revistas americanas com sua energia e alegria. 
Além da Bazaar, criou e redesenhou várias 
revistas, entre elas Ms., Rolling Stone, Self  e 
Vanity Fair. Em 1980, tornou-se consultora de 
direcção de arte da editora Condé Nast. 
Feitler estava por detrás dos trabalhos memo-
ráveis da fotógrafa Annie Leibovitz, como 
é o caso dos Beatles, dos Rolling Stones e de 
outras estrelas de rock que se tornaram ícones 
da fotografia, e fez o design de vários livros 
que foram premiados, cartazes, anúncios de 
publicidade e figurinos para teatro. Uma das 
suas capas mais famosas da Revista Bazzar 
foi com uma fotografia de Richard Avedon, 
que mais tarde se tornou capa de um livro de 
fotografia. Segundo The American Institute of  
Graphic Arts, “Feitler signed on as a consulting 
art director for Condé Nast Publications and 
created the graphic image for a new publication, 
Self. Editor-in-Chief  Phyllis Wilson credited 
much of  Self ’s distinctiveness to Feitler’s expe-
rimental design approach and perceptive ability 
to work with photographs, ”seeing them and 
cropping them and moving them [until] you got 
something that would suddenly turn exciting.” 
(http://www.aiga.org/medalist-beafeitler/). 34
Em décadas mais recentes, o francês Fabien Baron 
tem sido o mais prestigiado dos direc-tores de arte 
em todo o mundo. Em 1982 consegue emprego 
no grupo editorial Condé Nast, primeiro na revista 
Self  e depois na GQ. Em 1986, assume o seu 
primeiro cargo como director de arte na revista 
New York Woman. Em 1988 foi convidado para 
ser o director de arte da Vogue Itália.
Mas foi em 1992, quando convidado pela direc- 
tora de redação da Harper´s Bazaar, Lyz Tilberis, 
que se destacou como um dos principais direc-
tores de arte desta época.
Fig. 21 - THE FACE (Inglaterra),  
Março de1985
Director de Arte, Neville Brody.
Fig. 22 - RAY GUN 53 (USA),  
Fevereiro 1998
Director de Arte, David Carson.
Fig. 23 - THE FACE (USA),  
Abril de 2008
Director de Arte, Fabien Baron.
34. AIGA. Copyright 1990 by The American Institute of Graphic Arts. http://www.aiga.org/medalist-beafeitler/
Acedido a 23 de Julho de 2015. 
Fabion Baron é conhecido pelo seu estilo provo-
cador, minimalista, de grandes espaços em branco, 
fotos a preto e branco com um corte dramático, 
letras enormes e misturadas. Este estilo passou a 
ser o modelo de estética que transformou por com- 
pleto a forma de apresentar editoriais de moda, 
tendo sido amplamente imitado. 
Segundo Fabion Baron, “My type of  design has 
become so mainstream, you see it everywhere, 
from the Gap’s sales signs down to Tomato soup 
cans, on which I recognise my type. I think I 
opened the door for people to see in another 
way, and, of  course, it has become common 
ground. Someone has to break the door, so we 
can all go in and do things with it.” (http://www.
businessoffashion.com/articles/creative-class/
the-creative-class-fabien-baron-art-director ) 35
Em todas as revistas que trabalhou, entre elas, 
a Vogue Itália, a Interview, a Harper´s Bazaar, 
a Vogue Francesa e a Arena Home – Baron re- 
-desenhou as revistas de maneira radical.
Em 1990, em Nova York fundou a Baron & Baron 
e passou a produzir campanhas de publicidade 
para Calvin Klein, Balenciaga e Mil Mil; emba-
lagens de perfumes e bebidas, ambientação de 
lojas, logótipos, marcas e identidade visual para 
clientes como Burberry, Prada e Madonna.
Em 2008, deixou o cargo de director de arte da 
Vogue francesa e durante um ano trabalhou no 
redesign e reposicionamento da revista Interview, 
da qual saiu cerca de um ano depois, em Janeiro 
de 2009. 
35. ANAYA, Suleman. The Creative Class | Fabien Baron, Art Director. NEW YORK, United States, 
APRIL 23, 2013 19:20. http://www.businessoffashion.com/2013/04/the-creative-class-fabien-baron-art-director.html
Acedido a 23 de Julho de 2015. 
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2.1.2. DESIGN EDITORIAL EM PORTUGAL 
REVISTAS FEMININAS
As revistas femininas internacionais de moda apa- 
receram em Portugal no final da década de 1980. 
As edições portuguesas da ELLE e Máxima saí-
ram em 1989, e foram determinantes no mer-
cado nacional, no que diz respeito à abordagem 
de moda e beleza no universo feminino. 
A ELLE como título internacional de destaque 
e a Máxima apoiada pelo título de prestigio 
MADAME FIGARO. Nesta época a moda e 
o design atravessavam uma etapa de expansão 
vertiginosa no país. A capital vê a primeira 
edição da MODA LISBOA e acontecem desfiles 
inaugurais de criadores nacionais. Segundo 
Sandra Gato, “Em Portugal, o boom das revistas 
femininas foi o final da década de 1980, quando 
nasceram, no mesmo ano, as edições portuguesas 
de ELLE, Marie Claire e Máxima. O que levou 
ao aparecimento de agências de modelos, de 
fotógrafos de moda e uma série de profissões 
que não existiam, como estilistas de moda ou 
maquilhagem.” 36
Abrem vários cursos de design, nas suas diferen-
tes vertentes, como gráfico, industrial e moda. A 
criatividade associada aos novos meios tecnoló- 
gicos teve um contributo fundamental na evolução 
do design de revistas dentro do panorama nacional.
As redações foram a escola para muitos designers, 
fotógrafos e jornalistas. Houve um crescimento 
de conjunto sustentado pelo quero saber fazer 
e aprender em equipa através da partilha de 
conhecimento. O rigor e o profissionalismo eram 
as palavras de ordem. 
Estas publicações foram crescendo e sedimen-
tando-se no mercado nacional. Surgiram outras 
publicações através das aprendizagens adquiridas, 
muitas acabaram por nascer dentro dos mesmos 
grupos editoriais. Umas cresceram outras desapa-
receram. Talvez seja correcto dizer que ficaram as 
melhores, as mais fortes e consolidadas. 
Com o surgimento da web e novos interfaces muito 
se falou no desaparecimento do papel.
Mas as revistas femininas estão cá para ficar. E são, 
sem dúvida, um produto gráfico determinante.
As revistas femininas, são um conjunto de publi-
cações periódicas destinadas à mulher. Um tipo 
de imprensa especializada direccionada para um 
público-alvo específico, completament diferentes 
das restantes revistas.
A fonte de sustentabilidade destas publicações 
assenta nas receitas da publicidade e nas das 
vendas em banca em função da fidelização das 
leitoras aos títulos.
No mercado nacional, temos três publicações 
que se encontram num posicionamento de topo, 
estão no mesmo segmento e são concorrentes 
directas: ELLE, Máxima e Vogue. Estes títulos 
consagram as suas páginas principalmente à 
moda, beleza, cultura, literatura e crónicas soci-
ais. Mas a moda e a beleza são os temas que ocu- 
pam mais páginas na revista. A família, a casa 
ou assuntos relacionados com a actividade pro-
fissional têm menor espaço. 
36. GATO, Sandra. Entrevista Sandra Gato. Janeiro 2014. 
Num posicionamento mais baixo, como concor-
rentes directas existem a COSMOPOLITAN, a 
ACTIVA, a LUX WOMAN e a HAPPY WOMAN. 
Neste segmento, os artigos da área da cultura e 
literatura são menos abordados, por vezes tem 
artigos sobre temas de sexo, conselhos práticos, 
casa e moda. Esta última é abordada desde uma 
perspectiva com menos glamour. Estas publica-
ções não vão ser consideradas por não serem uma 
concorrência directa.
Estas publicações são destinadas à mulher actual. 
É o meio onde as leitoras podem encontrar “a 
última tendência ou novidade”, o “in e o out”, o que 
está na moda, o “indespensável” e o “necessário” 
para serem uma mulher dos dias de hoje atenta 
às últimas tendências. Os títulos das chamadas 
de capa enfatizam todos estes conceitos que são 
trabalhados em conjunto com a fotografia de 
uma mulher que confere o estilo à publicação, 
com o objectivo da leitora se identificar com esta, 
e assim ter o desejo de compra.
Uma das características mais relevantes nas re- 
vistas femininas é, talvez, o carácter lúdico, esté- 
tico e publicitário da informação que transmitem. 
A qualidade, tanto da publicidade como dos pró- 
prios conteúdos da revista, é elevada a nível da 
fotografia e do design. 
Graficamente, há o recurso a técnicas de pequenos 
textos, com títulos e subtítulos, citações, destaques, 
dicas, caixas, pois cada vez mais o leitor quer 
consumir informação de forma rápida, como 
acontece na web. Cada vez mais o leitor “pica” a 
informação para depois seleccionar o que de facto 
tem mesmo interesse em ler. A narrativa gráfica 
neste tipo de publicações é um factor determinante 
para o sucesso da publicação.
Cada vez mais a publicidade e a informação 
encontram-se misturadas nas páginas. Por 
vezes é difícil diferenciar um artigo de uma 
publi-reportagem. A publicidade hoje em dia 
procura e quer, cada vez mais, esta junção de 
informação e parcerias, talvez seja uma nova 
tendência nestes mercados, fomentada pela web. 
O que resulta na transformação do produto grá- 
fico, enquanto revista.
As primeiras sete ou nove páginas das revistas femi-
ninas são quase sempre publicidade, e a partir dessa 
introdução aquela aparece intercalada com os con-
teúdos. A publicidade faz parte da sobrevivência 
da publicação, uma revista sem publicidade não é 
viável, esta está sempre relacionada com o número 
de anúncios publicitários, e o interesse informativo 
vem por acréscimo. Por isso, é normal encontrar 
alguns conteúdos concebidos em função da publi-
cidade e do seu público-alvo. Por outro lado a pu-
blicidade ajuda a criar focos de respiração no fluxo 
narrativo da revista. E costuma estar enquadrada 
no universo do título. 
Para atrair as vendas as revistas recorrem aos 
brindes de capa, que são oferecidos ou comprados 
por um pequeno valor. 
A saturação obriga as publicações a exercícios 
de criatividade e renovação permanente dos pro- 
dutos oferecidos e a uma reorganização do espa-
ço dos quiosques. As ofertas começaram por ser 
livros e DVDs até chegar a toda uma panóplia de 
produtos: contas de colar, sacos de praia, bolsas 
de maquilhagem, lenços, verniz de unhas, toa-
lhas, t-shirts, etc. 
Estas publicações têm a preocupação de procurar 
uma empatia com a leitora e a revista. É um diálogo 
pessoal e privilegiado muito frequente neste tipo 
de revistas. Neste sentido, é habitual encontrar 
nos títulos formas interrogativas, exclamativas e 
imperativas, em discurso directo, algo que aumenta 
a credibilidade e facilita a recepção da mensagem. 
Por vezes, a imprensa feminina ultrapassa a infor-
mação para estabelecer comunicação. Nesta linha, 
quase todas incluem páginas como o “Correio das 
Leitoras” destinadas ao contacto directo com o pú- 
blico, o que reforça uma relação pessoal com a revista.
Na maioria dos casos, os conteúdos apresentam um 
carácter atemporal. Os temas tratados como infor-
mação geral, sócio-cultural e política apresentam 
uma estreita relação com a actualidade, os temas 
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predominantes nas revistas femininas são aqueles 
que poderíamos considerar estarem ligados ao uni-
verso feminino, como moda, beleza e living.
Quase todas incluem um ou mais artigos de 
informação geral, relacionados com o mundo 
da mulher. Em alguns casos, as revistas que 
encontramos no mercado português são edições 
locais de títulos estrangeiros, o caso da ELLE, e 
da Vogue, ainda assim com materiais nacionais. 
A Máxima é um título nacional, mas aborda 
temas internacionais.
Cada revista organiza a sua composição e narrativa 
segundo as secções que reflectem o seu publico alvo. 
Neste sentido, não são todas iguais, variam ligei- 
ramente nos temas e linguagens apresentadas, segun-
do o público a que se destinam. No caso da Vogue, 
a aposta é feita na moda. A ELLE aposta na moda 
e na beleza, mas nunca descuida peças jornalísticas, 
como entrevistas e reportagens de carácter mais 
cultural, ou temas como a profissão das mulheres. 
A componente do living também tem algum peso 
na revista, com uma aposta em viagens e gastronomia. 
A revista também informa sobre os mais recentes 
best-sellers, filmes e estreias de teatro, lançamentos 
de discos e concertos etc. Apesar de tudo, quando 
comparada com o número de páginas dedicadas 
aos temas de moda e beleza, a dimensão cultural na 
ELLE é menor. As entrevistas com personalidades 
de destaque na literatura, espectáculo, desporto, 
política e negócios, como por exemplo mulheres 
bem sucedidas na carreira, são temas que a ELLE 
aborda em todas as publicações.
As viagens, assunto que “anda a ganhar páginas”, 
são referidas como praticamente a única forma 
de férias e com especial destaque nos percursos “a 
dois”. Normalmente indicam destinos exóticos e 
paradisíacos.
A Máxima é um título nacional, que aborda 
as mesmas temáticas que a ELLE, a nível dos 
conteúdos, mas sempre inseridas no mercado 
nacional, e direccionadas para um público alvo 
mais velho, com outros hábitos.
A nível do design, ambas as revistas assentam nas 
mesmas tipologias de composição. A escolha da 
tipografia de cada título determina o estilo da 
publicação. A mancha da imagem é palavra de 
ordem, em todas as perspectivas.
A análise do Design Editorial no mercado na-
cional, das revistas femininas está centrada no 
caso ELLE. Podemos considerar que houve uma 
evolução, não só na qualidade fotográfica como 
na própria impressão devido aos meios técnicos 
utilizados e a sua evolução. Quando a ELLE e 
a Máxima apareceram, as redacções ainda não 
tinham computadores. Os designers eram co-
nhecidos como “gráficos” e criavam as suas ma-
quetas numa composição feita à mão, através da 
colagem de textos em folhas, para a construção 
de página através da fotocomposição e ampliação 
de fotografias. Utilizavam-se as tipografias utili-
zando letras de decalque e a ampliação através 
de fotocópias. As mudanças entretanto ocorridas 
foram determinantes para a qualidade da revista 
enquanto produto gráfico. Ao analisarmos os pri-
meiros números da ELLE vemos uma diferença 
no rigor de construção da grelha e da composi-
ção tipográfica, assim como no tratamento das 
hierarquias da tipografia para conferir o tom aos 
conteúdos. A fotografia, com o tratamento de 
imagem, abriu muitas portas à criatividade de fo-
tógrafos que passaram a controlar e aperfeiçoar o 
seu trabalho.
O resultado final desta troca de saberes e aprendiza-
gens foi decisivo para as revistas femininas e a sua 
evolução enquanto produto gráfico. As técnicas de 
comunicação e marketing aplicadas a estas mesmas 
revistas femininas contribuíram para fazer do 
resultado final um produto de excelência, bastante 








EllE (portugal), outubro de 1988
Director da publicação, tereza Coelho; 
Fotógrafo Jonathan Miller
EllE (portugal), outubro de 1988




Director de arte, 
Pedro Mascarenhas; 
Fotógrafo richard Avedon.
richard Avedon é 
conhecido pelo mago da
luz que fotografa isabelle
Adjani para a ELLE. 
Avedon aprendeu com 
os grandes fotógrafos 
e directores de arte da 
vogue e da Harper’s bazar.
EllE (portugal), 
Janeiro de 2000, 
Director de arte, 
Pedro Mascarenhas; 
Fotógrafo José barreto.
A tipografia tem um 
peso superior à imagem
com um tratamento 




90 | 91 DESIGN EDITORIAL EM PORTUGAL | As revistas de tendências nos suportes de papel e digital, projectos desenvolvidos e experiência aplicada 
A revista ELLE é lançada em 21 de Novembro 
de 1945. Estava-se no fim da II Guerra Mundial, 
numa Europa destroçada, onde as mulheres se 
debatiam pela sobrevivência. Havia falta de 
tudo, desde os bens essenciais até os produtos 
que ajudam a tornar as mulheres mais belas.
No ano de 1945, Hélène Lazareff, a criadora 
da ELLE, sentada no chão de sua casa, colava e 
descolava as maquetas da revista, que havia de 
mudar a imagem e a vida das mulheres. Durante 
a guerra, esteve em Nova Iorque e trabalhou 
para a Harper’s Bazaar e para a New York 
Times. Assim, surge-lhe esta ideia de fazer uma 
revista quando se passeia pelas lojas de Nova 
Iorque, lugar onde a sociedade de consumo já 
estava no seu auge. A ELLE transformou-se 
rapidamente num êxito e impondo-se como um 
fenómeno sociológico.
A ELLE diz às mulheres que a moda ainda exis-
te e que tem o direito de ser belas, porque o 
amor não morreu na guerra. E, ao defender a 
postura das mulheres na sociedade, apoiando 
premissas como “abaixo o trabalho” ou “fim às 
restrições ou medos”, a ELLE criou um estilo 
de mulher mais dinâmica, moderna e cheia de 
juventude. Hélène adorava Sagan. Descobriu 
Bardot. Impôs Chanel. Lançou Courrèges. 
E as grandes manequins, Bettina Graziani, 
Sophie Litvak, Sylvie Gélin, Twiggy, Nicole de 
Lamargé.
Hélène Lazareff revolucionou, igualmente, a 
maneira como eram realizadas as fotografias de 
moda. Foi a primeira a fazê-las com modelos 
a saltar, a correr, a rir, a brincar. Os modelos 
da ELLE são vivos e vibrantes. Acabam com 
as poses tipo estátua sem movimento. Fez 
fotografias no deserto para mostrar a moda de 
verão e pediu ao romancista Roger Nimier para 
escrever o texto. Segundo Valéria Toran, “The 
conerstone of  the magazine was its underlying 
tone of  “Irony in seriousness, and seriousness 
in frivolty.” With the column “ELLE asks you 
to speak.” 37
CAPÍTULO III – Projectos Editoriais Internacionais desenvolvidos  
                             para mercados específicos ao nível nacional
3.1. A MARCA EDITORIAL ELLE
3.1.1. REVISTA ELLE CONCEITO EDITORIAL
37. TORANIAN, Valérie ELLE Brand Manager& Editor-in-Chief of ELLE France. Brand Concept ELLE France.
PRIMEIRA PARTE
A ELLE inovou ao introduzir rubricas de in-
teresse feminino, como as Fichas de cozinha, 
Ideias ELLE, Correio sentimental de Marcelle 
Ségal, ou textos de Françoise Giroud e teve um 
papel fundamental na condição feminina, ao 
falar de contracepção ou mostrar fotos de uma 
cesariana, temas que na altura eram arrojados. 
Na moda, lançou as mini-saias de Mary Quant 
e Courréges, e nunca deixou de estar atenta às 
novas tendências de moda.
Concebida como um semanário para uma 
mulher moderna, a ELLE era arrojada e sem 
preconceitos. Teve sempre um aspecto muito 
moderno, intelectual e graficamente foi a revis- 
ta mais avançada do seu tempo. O estilo e a filo- 
sofia da revista ultrapassavam qualquer outra 
da concorrência. Em 1959, teve como director 
de arte um artista suíço, Peter Knapp. Este 
redesenhou a revista em plenos anos 60, com 
um estilo próprio e marcante que fugia das 
noções convencionais daquilo que deveria ser a 
imagem adequada para uma revista de mulher.
Peter Knapp incutiu uma ilustração agressiva 
e expressionista, empregou uma tipografia 
“masculina”, a helvética e, às vezes, as grotescas 
muito comprimidas numa composição angular. 
Esta linguagem estava dentro do espírito da 
década. Knapp foi um percursor do punk, um 
primitivo do duro realismo quotidiano, que se 
antecipou vinte anos ao seu tempo, a introduzir 
elementos de desordem para criar proximidade.
Segundo Peter Knapp, “Hélène Lazareff queria 
que a moda fosse feminina, mas com uma visão 
realista. Impõe uma nova atitude na moda. 
Libertando o lado feminino, pretendia mostrar 
uma mulher moderna e confiante numa pose 
natural. Tinha a teoria do anti-chique, “ i’ts not 
the why you looks but the why you moves”, e ela 
tinha razão.” 38
Hélène lazareff (1909 a 1988)
Criadora da revista ELLE, dirijiu-a de 
1945 a 1972, tendo um papel crucial 
na imprensa femenina, ao mudar a 
condição feminina. Assim, lançou 
novos manequins, o caso de twiggy, 
e criadores como Courrèges ou Yve
Saint Lauren, despertando a mulher 
para uma nova sociedade.
EllE (França), 
Novembro de 1945
Directora da publicação, 
Hélène Lazareff. Primeiro
número da ELLE Francesa.
Hélène mostrou uma nova
atitude na capa. A modelo
pega num gato com um 
ar feminino mas com 
uma roupa masculina. 
impõe uma nova atitude 
na moda. Libertando 
o lado feminino.
EllE (França), 
Novembro de 1945, 
Directora da publicação, 
Hélène Lazareff. A página 
da direita, através da inclinação
das colunas, dá movimento à 
página, a utilização de uma cor de
fundo com pequenas ilustrações
confere ritmo às páginas. 
A página ao lado mostra uma 
mulher moderna e confiante numa
pose natural. A mulher que sai 
para a rua com alegria de viver. 
A tipografia acompanha a imagem.
EllE (França), 
Novembro de 1945, 
Directora da publicação, 
Hélène Lazareff. 
A Página de moda 
concebida através 
de ilustrações dentro 
de uma reticula. 




Fig. 24 - ELLE (França), 
Novembro de 1945
Directora da publicação, Hélène Lazareff. 
Primeiro número da ELLE Francesa. Hélène 
mostrou uma nova atitude na capa. A 
modelo pega num gato com um ar feminino 
mas com uma roupa masculina. impõe uma 
nova atitude na moda. Libertando
o lado feminino.
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38. KNAPP, Petrer. EntrevistaPeter Knapp. Porto, Casa da Música 2010, AGI.
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Criadora da revista ELLE, dirijiu-a de 
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na imprensa femenina, ao mudar a 
condição feminina. Assim, lançou 
novos manequins, o caso de twiggy, 
e criadores como Courrèges ou Yve
Saint Lauren, despertando a mulher 
para uma nova sociedade.
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o lado feminino.
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Directora da publicação, 
Hélène Lazareff. A página 
da direita, através da inclinação
das colunas, dá movimento à 
página, a utilização de uma cor de
fundo com pequenas ilustrações
confere ritmo às páginas. 
A página ao lado mostra uma 
mulher moderna e confiante numa
pose natural. A mulher que sai 
para a rua com alegria de viver. 
A tipografia acompanha a imagem.
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Directora da publicação, 
Hélène Lazareff. 
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concebida através 
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de uma reticula. 




Fig. 25 - Hélène lazareff (1909 a 1988)
Criadora da revista ELLE, dirijiu-a de
1945 a 1972, tendo um papel crucial na 
imprensa femenina, ao mudar a condição 
feminina. Assim, lançou novos manequins, o 
caso de twiggy, e criadores como Courrèges 
ou Yve Saint Lauren, despertando a mulher 
para uma nova sociedade.
Hélène lazareff (1909 a 1988)
Criadora da revista ELLE, dirijiu-a de 
1945 a 1972, tendo um papel crucial 
na imprensa femenina, ao mudar a 
condição feminina. Assim, lançou 
novos manequins, o caso de twiggy, 
e criadores como Courrèges ou Yve
Saint Lauren, despertando a mulher 
para uma nova sociedade.
EllE (França), 
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Directora da publicação, 
Hélène Lazareff. Primeiro
número da ELLE Francesa.
Hélène mostrou uma nova
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ar feminino mas com 
uma roupa masculina. 
impõe uma nova atitude 
na moda. Libertando 
o lado feminino.
EllE (França), 
Novembro de 1945, 
Directora da publicação, 
Hélène Lazareff. A página 
da direita, através da inclinação
das colunas, dá movimento à 
página, a utilização de uma cor de
fundo com pequenas ilustrações
confere ritmo às páginas. 
A página ao lado mostra uma 
mulher moderna e confiante numa
pose natural. A mulher que sai 
para a rua com alegria de viver. 
A tipografia acompanha a imagem.
EllE (França), 
Novembro de 1945, 
Directora da publicação, 
Hélène Lazareff. 
A Página de moda 
concebida através 
de ilustrações dentro 
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Fig. 26 - ELLE (França), 
Novembro de 1945 
Dire tora d  publicação, Hélène 
Lazareff. A página da direita, através da 
inclinação das colunas, dá movimento 
à página, a utilização de uma cor de 
fundo com pequenas ilustrações confere 
ritmo às páginas. A página ao lado 
mostra uma mulher moderna e confiante 
numa pose natural. A mulher que sai 
para a rua com alegria de viver.
A tipografia acompanha  imagem.
Fig. 27 - ELLE (França), 
Novembro de 1945, 
Directora da publicação, Hélène Lazareff.
A Página de moda concebida através
de ilustrações dentro de uma reticula.
os campos da página estam reforçados 
através da cor.
Hélène lazareff (1909 a 1988)
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A tipografia de Knapp era mal recortada, à 
maneira de Saul Bass. Este ampliou caracteres 
desenhados à mão e letras de máquinas de escre-
ver e utilizou também tipos degenerados por re-
petidas fotocópias. Os seus títulos inclinavam-se e 
distorciam-se, através da deformação fotográfica. 
Numa só palavra intercalava tamanhos de carac-
teres sob a forma de títulos de papel retorcidos e 
colagens de tecidos. As suas fotografias de moda são 
conhecidas por terem cenários realistas e espon- 
tâneos. Eram desprovidas de snobismo, acessíveis 
e com caras sorridentes. Colocava as modelos em 
ambientes incongruentes e colocava as fotos obli- 
quamente em relação à perpendicular. Em algu-
mas ocasiões fazia recortes violentos nas cabeças 
para chamar à atenção para a roupa.
Tanto a fotografia como a composição da ELLE 
eram de uma estética arrojada para a época. 
Grande parte das fotografias eram realizadas 
pelo próprio Knapp e normalmente eram pré- 
concebidas como parte integrante do conjunto.
A revista manteve sempre a sua coerência 
interna e a harmonia geométrica. Por exemplo, 
Knapp mantinha a mesma continuidade de uma 
sequência de modas, mediante a imposição da 
mesma grelha, nem que esta fosse simplesmente 
uma linha oblíqua imaginária. Quanto à cor e 
impressão a ELLE tinha uma fraca qualidade 
mas a força da sua paginação deu destaque a 
este semanário, que só foi possível graças ao seu 
departamento artístico. Peter Knapp deixou a 
ELLE em 1966.
Segundo Tereza Coelho, “David Mourão Ferreira 
escrevia num poema em 1966: “O que há em ti 
de eterno/O que há em ti de efémero/de lira de 
Camões de leituras da ELLE/de tão moderno 
como a própria Nefertite/de tão antigo como 
um manequim recente.” 39
A tipografia e Knapp era mal recortada,
à maneira de Saul Bass. Este ampliou
caracteres desenhados à mão e letras de
máquinas de escrever e utilizou também
tipos degenerados por repetidas foto-
cópias. Os seus títulos inclinavam-se e
distorciam-se, através da deformação
fotográfica. Numa só palavra intercalava
tamanhos de caracteres sob a forma de
título   papel retorcidos e col gens de
tecidos. As suas fotografias de moda são
conhecidas por terem cenários realistas e
espontâneos. Eram desprovidas de snobis-
mos, acessíveis e com caras sorridentes.
Colocava as modelos em ambientes
incongruentes e colocava as fotos obli-
quamente em relação à perpendicular.
Em algumas ocasiões fazia recortes
violentos nas cabeças para chamar à
atenção para a roupa.
Tanto a fotogr fia como a composição 
da ELLE eram de uma estética arrojada
para a época. Grande parte das fotografias 
eram realizadas pelo próprio Knapp e
normalmente eram pré-concebidas como
parte integrante do conjunto. 
A revista manteve sempre a sua coerência
interna e a harmonia geométrica. Por
exemplo, Knapp mantinha a mesma
conti uidade de uma sequênci  de modas,
mediante a imposição d mesma grelha,
nem que esta fos e simplesmente uma linha
oblíqua imaginária. Quanto à cor e im-
pressão a ELLE tinha uma fraca qualidade
mas a força da sua paginação deu destaque
a este semanário, que só foi possivel graças
ao seu departamento artístico Peter Knapp
deixou a ELLE em 1966.  
Segundo Tereza Coelho “David Mourão
Ferreira escrevia num poema em 1966: 
“O que há em ti d  eterno/O que há em
ti de efémero/de lira d  Camões de leituras
da ELLE/de tão moderno como a própria
Nefertite/de tão antigo como um
manequim recente”. 3 Curioso, como nesta
época, David Mourão Ferreira faz uma
comparação da lira de Camões com
leituras da ELLE. Este facto, mostra bem
a dimensão da importância da revista
naquela época.
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EllE (França), agosto de 1967, 
Director da publicação, Hélène Lazareff. twiggy, uma das
mais famosas modelos da altura lançada por Hélène.  
A sua imagem andou por todo o mundo. 
EllE (França), outubro de 1966, 
Director da publicação, Hélène Lazareff. reportagem sobre 
a medicina que começa a salvar os bébés permaturos. As
imagens aparecem na forma de foto-reportagem numa grelha.
EllE (França), agosto de 1974, 
Director da publicação, Hélène Lazareff. Françoise giroud fez
este artigo sobre a condição feminina, em relação a um tema
polémico, o aborto.  Mostra a história do movimento feminino,
M.L.F.
A tipografia de Knapp era mal recortada,
à maneira de Saul Bass. Est ampliou
caracteres desenhados à mã  e letras de
máquinas d  escrever e utilizou também
tipos degen rados por repetid s foto-
cópias. Os us ítulos inclinava -se e
distorciam-se, através da deformação
fotográfica. Num  só palavra intercalava
tamanhos de caracteres b a forma e
títulos de papel t r idos e colagen  de
tecidos. As suas f tografias de moda são
conhecidas po  terem cenários r alistas e
espontâneos. Eram desprovidas de snobis-
mos, acessíveis e com caras sorrid .
Colocava as modelos em ambientes
incongruentes  colocava as fotos obli-
quamente em rel ção à perpendicular.
Em algum ocasiões fazia reco tes
violentos nas cabeças para chamar à
atenção para a roup .
Tanto a fotogr fia como a o p sição 
da ELLE eram de um  estética arrojada
para a época. Grande pa te das fotografias 
era  realizadas pelo próprio Knapp e
normalmente ram pré-concebidas como
parte integrante do conjunto. 
A revista manteve sempre a sua coerência
interna e a harmonia geométrica. Por
exemplo, Knapp anti ha a esma
continuid de de uma sequência de mod s,
mediant  a imposição da mesma grel ,
nem que esta fosse simplesmente uma linha
oblíqua imaginária. Quanto à cor e im-
pressão a ELLE tinha uma fraca qualidade
mas a força da sua paginação deu dest que
a este sem nário, que só foi possivel gr ças
ao se  departamento artístico Peter Knapp
deixou a ELLE em 1966.  
Segundo Te za Coelho “David Mourão
Ferreira escrev a num p ema em 1966: 
“O qu  há em ti de eterno/O que há em
ti de efémero/de lira de Camões de leitu s
da ELLE  tão moderno com  a própria
Nef rtite/de ão antigo  um
manequim recente”. 3 Curioso, como nesta
época, David Mourão Ferreira faz uma
comparação da lira de Camões co
leituras da ELLE. Este facto, most a bem
a dimensão da importância da revista
naquela época.
22
3. Coelho, tereza. revista ELLE nº1, Editorial. Lisboa: Publicações Luso Francesas, Hachette/Controljornal, 1988. pág. 9.
EllE (Fr nça), agosto de 1967, 
Director da publicação, Hélène L zareff. twiggy, uma das
mais famosas modelos da altura lançada por Hélène.  
A sua imagem andou por todo o mundo. 
EllE (Fr nça), outubro de 1966, 
Director da publicação, Hélène Lazareff. report gem sobre 
a medicina que começa a salvar os bébés per at ros. As
imagens aparecem na forma de foto-reportagem numa grelha.
EllE (Fr nça), agosto de 1974, 
Dir ctor da publicação, Hélèn  Lazareff. Françoise giroud fez
este artigo sobre a condição feminina, em relação a um tema
polémico, o aborto.  Mostra a história do movimento feminino,
M.L.F.
Fig. 28 - ELLE (Fr nça), Outubro de 1966,
Director d  p bli ação, Hélène Lazaref . reportagem sobre 
a medicin  qu  começa a salvar os bébés permaturos. As 
imagens aparece  na forma de fot -reportagem numa grelha.
Fig. 29 - ELLE (Fr nça), Agosto de 1974,
Director da pu licação, Hélène Lazareff. Françoise giroud 
fez este artigo sobre a condição feminina, em relação a um 
tema polémico, o aborto. Mostra a história do movimento 
feminino, M.L.F.
39. COELHO, tereza. revista ELLE nº1, Editorial. Lisboa: Publicações Luso Francesas, Hachette/Controljornal, 1988. Pág.9.
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Curioso, como nesta época, David Mourão 
Ferreira faz uma comparação da lira de 
Camões com leituras da ELLE. Este facto, 
mostra bem a dimensão da importância da 
revista naquela época.
Durante várias décadas, a ELLE foi evoluindo 
graficamente e adaptando-se às novas tecno-
logias, acompanhando sempre as tendências 
do momento, com o objectivo de transmitir 
a informação sempre no estilo ELLE; porque 
o verdadeiro estilo ELLE nunca está fora de 
moda, acompanha e gosta da verdadeira mu-
dança. Segundo Valéria Toran, “ELLE was 
to be a magazine of  bias and convictions. She 
was a visionary, an intuive and wildy dynamic 
woman who ran her magazine with an iron 
hand in a velvet glove.” 40
A tipografia de Knapp era mal recortada,
à maneira de Saul Bass. Este ampliou
caracteres desenhados à mão e letras de
máquinas de escrever e utilizou também
tipos degenerados por repetidas foto-
cópias. Os seus títulos inclinavam-se e
distorciam-se, através da deformação
fotográfica. Numa só palavra intercalava
tamanhos de caracteres sob a forma de
títulos de papel retorcidos e colagens de
tecidos. As suas fotografias de moda são
conhecidas por terem cenários realistas e
espontâneos. Eram desprovidas de snobis-
mos, acessíveis e com caras sorridentes.
Colocava as modelos em ambientes
incongruentes e colocava as fotos obli-
quamente em relação à perpendicular.
Em algumas ocasiões fazia recortes
violentos nas cabeças para chamar à
atenção para a roupa.
Tanto a fotografia como a composição 
da ELLE eram de uma estética arrojada
para a época. Grande parte das fotografias 
eram realizadas pelo próprio Knapp e
normalmente eram pré-concebidas como
parte integrante do conjunto. 
A revista manteve sempre a sua coerência
interna e a harmonia geométrica. Por
exemplo, Knapp mantinha a mesma
continuidade de uma sequência de modas,
mediante a imposição da mesma grelha,
nem que esta fosse simplesmente uma linha
oblíqua imaginária. Quanto à cor e im-
pressão a ELLE tinha uma fraca qualidade
mas a força da sua paginação deu destaque
a este semanário, que só foi possivel graças
ao seu departamento artístico Peter Knapp
deixou a ELLE em 1966.  
Segundo Tereza Coelho “David Mourão
Ferreira escrevia num poema em 1966: 
“O que há em ti de eterno/O que há em
ti de efémero/de lira de Camões de leituras
da ELLE/de tão moderno como a própria
Nefertite/de tão antigo como um
manequim recente”. 3 Curioso, como nesta
época, David Mourão Ferreira faz uma
comparação da lira de Camões com
leituras da ELLE. Este facto, mostra bem
a dimensão da importância da revista
naquela época.
22
3. Coelho, tereza. revista ELLE nº1, Editorial. Lisboa: Publicações Luso Francesas, Hachette/Controljornal, 1988. pág. 9.
EllE (França), agosto de 1967, 
Director da publicação, Hélène Lazareff. twiggy, uma das
mais famosas modelos da altura lançada por Hélène.  
A sua imagem andou por todo o mundo. 
EllE (França), outubro de 1966, 
Director da publicação, Hélène Lazareff. reportagem sobre 
a medicina que começa a salvar os bébés permaturos. As
imagens aparecem na forma de foto-reportagem numa grelha.
EllE (França), agosto de 1974, 
Director da publicação, Hélène Lazareff. Françoise giroud fez
este artigo sobre a condição feminina, em relação a um tema
polémico, o aborto.  Mostra a história do movimento feminino,
M.L.F.
Fig. 30 - ELLE (França), Agosto de 1967
Director da publicação, Hélène Lazareff. twiggy, uma das 
mais famosas modelos da altura lançada por Hélène.




Director de arte, Peter Knapp;
Fotografo Jean Lattes. 
o dinamismo e a continuidade
conseguiram-se através 
da gre-lha inclinada que 
circula pela página. 
As fotografias são típicas 




Director de arte, Peter Knapp;
Fotografo Jean Lattes. 
A composição da capa está
centrada na na silhueta. 
os títulos estão a contornar 
a imagem, e um deles 
aparece subtilmente a 
encarnado. uma das letras




Director de arte, 
Peter Knapp; Fotógrafo Jean
Lattes. Fotografia a preto e
branco tratada e construída
por uma composição de 
contrastes extremos, de cor
forma e escala. Quase como
um comentário visual  a 
Marcel Marceau e à sua arte,
a palavra “seul” do título 
está isolada. 
Fig. 31 - ELLE (França), Novembro 1961
Director de arte, Peter Knapp; Fotografo Jean Lattes.
A composição da capa estácentrada na na 
silhueta. Os títulos estão a contornar a imagem, 
e um deles aparece subtilmente a encarnado. 
uma das letras do logótipo esta escondida 
pela imagem.




Director de arte, Peter Knapp;
Fotografo Jean Lattes. 
o dinamismo e a continuidade
conseguiram-se através 
da gre-lha inclinada que 
circula pela página. 
As fotografias são típicas 




Director de arte, Peter Knapp;
Fotografo Jean Lattes. 
A composição da capa está
centrada na na silhueta. 
os títulos estão a contornar 
a imagem, e um deles 
aparece subtilmente a 
encarnado. uma das letras




Director de arte, 
Peter Knapp; Fotógrafo Jean
Lattes. Fotografia a preto e
branco tratada e construída
por uma composição de 
contrastes extremos, de cor
forma e escala. Quase como
um comentário visual  a 
Marcel Marceau e à sua arte,
a palavra “seul” do título 
está isolada. 
Fig. 32 - ELLE (França), 
Novembro 1961
Director de arte, Peter Knapp; 
Fotógrafo Jean Lattes. Fotografia a 
preto e branco tratada e construída 
por uma composição de contrastes 
extremos, de cor forma e escala. 
Quase como um comentário visual 
a Marcel Marceau e à sua arte, a 




Director de arte, Peter Knapp;
Fotografo Jean Lattes. 
o dinamismo e a continuidade
conseguiram-se através 
da gre-lha inclinada que 
circula pela página. 
As fotografias são típicas 




Director de arte, Peter Knapp;
Fotografo Jean Lattes. 
A composição da capa está
centrada na na silhueta. 
os títulos estão a contornar 
a imagem, e um deles 
aparece subtilmente a 
encarnado. uma das letras




Director de arte, 
Peter Knapp; Fotógrafo Jean
Lattes. Fotografia a preto e
branco tratada e construída
por uma composição de 
contrastes extremos, de cor
forma e escala. Quase como
um comentário visual  a 
Marcel Marceau e à sua arte,
a palavra “seul” do título 
está isolada. 
Fig. 33 e 34 - ELLE (França), 
Março 1963
Director de arte, Peter Knapp; 
Fotografo Jean Lattes. o dinamismo 
e a continuidade conseguiram-se 
através da grelha inclinada que 
circula pela página. As fotografias 
são típicas de Knapp, com cenários 
realistas e espontâneos.
Mundial, abandonou os estúdios e saiu para a 
rua. Os fotógrafos começaram a experimentar 
ângulos audazes e justaposições incongruentes. 
Segundo Peter Knapp, “De facto, comecei to- 
dos esses movimentos. A informação da moda 
era o menos importante na época, em vez do 
ritual do dia-a-dia da mulher. O mais impor-
tante era explicar como colocar um creme, 
como cuidar dela própria. Queria mostrar o 
duro realismo do quotidiano. Pretendia fugir 
das noções convencionais do que deveria ser a 
imagem adequada de uma revista feminina.” 41
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Director de arte, Peter Knapp;
Fotografo Jean Lattes. 
o dinamismo e a continuidade
conseguiram-se através 
da gre-lha inclinada que 
circula pela página. 
As fotografias são típicas 




Director de arte, Peter Knapp;
Fotografo Jean Lattes. 
A composição da capa está
centrada na na silhueta. 
os títulos estão a contornar 
a imagem, e um deles 
aparece subtilmente a 
encarnado. uma das letras




Director de arte, 
Peter Knapp; Fotógrafo Jean
Lattes. Fotografia a preto e
branco tratada e construída
por uma composição de 
contrastes extremos, de cor
forma e escala. Quase como
um comentário visual  a 
Marcel Marceau e à sua arte,
a palavra “seul” do título 
está isolada. 
Na década de 80, Irving Pen, fotógrafo da 
Vogue, desenvolveu a técnica da grande an-
gular e criou fotografias teatrais e chamativas. 
Quanto a Toscani, trabalha a fotografia, na 
sua vertente mais clássica. As composições 
esculturais e primeiros planos espectaculares 
conferem à ELLE uma coerência visual e um 
dinamismo gráfico particular. A fotografia de 
moda passa a ter um papel fundamental nas 
revistas femininas.
Na década de 80 e 90, com a era dos compu-
tadores, a informática está no auge e as revistas 
libertaram-se das condicionantes da fotocom-
posição e montagem. Houve uma grande liber-
dade de expressão principalmente na tipografia. 
Apareceram novas tipografias e, por consequên-
cia, novas linguagens gráficas. 
O desenho vai mais além da tipografia e da im- 
prensa convencional. As imagens aparecem 
fracturadas, e há uma nova liberdade de expres-
são. A tecnologia digital transformou o mundo 
editorial. O novo desenho de revistas deve-se a 
novos critérios culturais, editoriais e aos novos 
métodos de produção. A ELLE acompanha esta 
evolução, embora mantendo o seu estilo.
Nos anos 80, a ELLE é relançada por Daniel 
Filipacchi, que exporta o estilo ELLE para o 
mundo inteiro, internacionalizando-a. Em 1983, 
atinge grande êxito e é considerada como o 
mais belo título de imprensa feminina. 
A ELLE representa para todo o mundo a montra 
Avant-garde do fascinante estilo europeu. Em 
1991 passa a ser publicada em 17 países. 	  
	  
	  
Fig. 35 - ELLE (França), Outubro de 1985
Director da publicação, Regis Pagniez;  
Fotógrafo Oliviero Toscani
Fig. 36 - Vogue (Estados unidos), Setembro de 1988
Director de arte, Derek ungless; Fotógrafo Irving Penn
Fig. 37 e 38 - Vogue (Estados unidos), Setembro de 1989
Director de arte, Derek ungless; Fotógrafo Irving Penn
O CONCEITO DA MARCA
Antes de mais, a ELLE é uma marca feminina 
e contemporânea que se posiciona de maneira 
positiva e acessível a todas as mulheres. Através 
de uma aproximação sintética à moda, a marca 
propõe colecções simples e elegantes, onde a qua-
lidade e facilidade de vivência são os conceitos 
chave. Baseadas em produtos que evoluem através 
da variação de cores, de novos materiais e estampas, 
estas colecções são em seguida completadas por 
produtos ícone, os incontornáveis do momento. É 
um conceito moderno para uma mulher em cons-
tante evolução.
A marca é a identidade visual que dá a conhecer 
o grupo de produtos e serviços de forma eficaz. 
Mais do que a economia e actividade da empresa 
editorial, a marca ELLE expõe o posicionamento 
de mercado. Consiste no logótipo, cores, nomes e 
slogans únicos. A marca pode ou não conter ele- 
mentos derivados a partir da identidade corpo- 
rativa da empresa; algo que, neste caso especifico, 
não acontece, pelo facto de se tratar de uma 
empresa editorial que também tem outras publi- 
cações, o grupo editorial em questão edita a ELLE 
em vários países, e esta tornou-se a imagem de 
marca do grupo.
o conceito da marca
Antes d  mais, a ELLE é u a marca feminin  e
contemporânea que se posiciona como positiva
e acessível a todas as mulheres. Através de uma
aproximação sintética à oda, a marca propõe
colecções simples e elegantes, onde a qualidade
e facilidade de vivência são os conceitos-chave.
Baseadas m produtos essentiels que evoluem
através da variação de cores, de novos materiais
e estampas, estas colecções são em seguida com-
pletadas por produtos icone, que são os incon-
tornáveis do momento. É um conceito moderno
para uma mulher em constante evolução.
A marca é a identidade visual que dá a conhecer
 grupo de produtos e serviços de forma eficaz.
A marca ELLE dá a conhecer o posicionamento
de mercado, mais do que a economia e
activid de da empresa editorial. Consiste no
logótipo, cores, nomes e slogans únicos. A marca
pode ou não conter elementos derivados a partir
da identidade corporativa da empresa; neste 
caso especifico não acontece, pelo facto de se
tratar de uma empresa editorial que também
tem outras publicações, este grupo editorial 
edita a ELLE em vários países e esta tornou-se
a imagem de marca do grupo.
todas as imagens 
estabelecem uma
ponte de ligação com
a marca. Positive, a
confiança e optimismo






Esta página, do livro 





upscale, que lembra 
a moda e stylish, que
remete para os estilos
de vida.
Sexy, uma atitude 
atrevida; urban, a 
constante actualiza-
ção das últimas 
tendências; spirited,
com alma e glamour:
este é o verdadeiro
conceito ELLE.
98 | 99 DESIGN EDITORIAL EM PORTUGAL | As revistas de tendências nos suportes de papel e digital, projectos desenvolvidos e experiência aplicada 
Fig. 39 - ELLE CONCEPT
Moodbord ELLE e Keywords.
IDENTIDADE CORPORATIVA
O uso da imagem coordenada começa em 1470 
com a aplicação do logótipo, ou seja, através 
do reconhecimento de uma imagem, devido à 
correspondência e personalização das cartas 
através de cabeçalhos, e mesmo de cartões de 
trabalho, percursores dos cartões de visita. 
Durante o séc. XV, o crescimento do comércio 
entre as várias cidades leva ao aumento da 
comunicação escrita e ao desenvolvimento dos 
referidos cabeçalhos das cartas, que degeneraram 
em logótipos. Nos séc. XVII e XVIII os cabeçalhos 
das cartas já eram notáveis pelo seu esplendor 
decorativo. Hoje em dia todas as empresas, 
instituições ou pessoas individuais comunicam 
através de uma identidade, de um logótipo, ou 
seja, de uma forma visual representativa destina-
da a uma comunicação eficiente e directa.
As identidades constituem uma necessidade hu-
mana tão básica que é difícil imaginar como nos 
regularíamos sem elas. É como se a mente tivesse 
pré-instalado um sistema operativo que utilizasse 
diferentes arquivos para guardar todos os de- 
talhes informativos e experiências que vamos 
reunindo. Com o tempo, alguns destes arquivos 
tornam-se familiares e importantes. Mas as nossas 
mentes têm uma capacidade infinita de criar, 
actualizar e organizar milhares de arquivos 
deste género.
IDENTIDADE
Compreender a cultura de uma empresa é 
essencial para evitar erros de identidade, sendo 
este um pré-requisito para a criação de uma 
identidade eficaz.
A identidade é construída através de diferentes 
formas e feitios mas sempre com uma dupla 
função: estabelecer a diferenciação e ao mesmo 
tempo obter um relacionamento com os ele-
mentos da comunicação.
A identificação é o acto de identificar, de dife- 
renciar ou relacionar. A identidade corporativa 
desenvolveu-se nos meados do séc. XX como 
forma de controlar a utilização das marcas 
registadas. A identidade corporativa tornou-
se a disciplina através da qual todas as mani-
festações visuais são desenhadas de uma forma 
coerente, fazendo parte de um todo, criando 
uma corporate persona e expressando a grande 
razão de ser de uma empresa.
Segundo Tod Martin, presidente da EAI, 
“Cuando una identidad funciona de verdad, una 
empresa se vuelve reconocible, es más valorada 
y — seguramente esto sea lo más importante 
— ocupa un archivo muy diferenciado de los 
demás en nuestra mente, lleno de percepciones 
y experiências positivas.” 42
42. CULLEN, Cheryl Dangel. Diseño Corporativo, Passos para Conseguir el Mejor diseño. Barcelona:Gustavo Gili 2004. Pág.8.
“o logótipo de uma empresa é muitas vezes apenas o 
primeiro passo na criação de uma identidade corporativa.“ 2
2. gordon, bob e gordon, Maggie gordon. guia completo do design gráfico digital. 
Lisboa: Livros e Livros 2003. pág. 421.
E
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Aplicação do logótipo nas cores que caracterizam a revista ELLE 
e por consequência a marca.
Logótipo a branco sobre fundo preto a quatro cores
Logótipo a encarnado sobre fundo branco
Logótipo a branco sobre fundo encarnado ELLE, composto por 100%
amarelo com 100% magenta
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“o logótipo de uma empresa é muitas vezes apenas o 
primeiro passo na criação de uma identidade corporativa.“ 2
2. gordon, bob e gordon, Maggie gordon. guia completo do design gráfico digital. 




Aplicação do logótipo nas cores que caracterizam a revista ELLE 
e por consequência a marca.
Logótipo a branco sobre fundo preto a quatro cores
Logótipo a encarnado sobre fundo branco
Logótipo a branco sobre fundo encarnado ELLE, composto por 100%
amarelo com 100% magenta
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“o logótipo de uma empresa é muitas vezes apenas o 
primeiro passo na criação de uma identidade corporativa.“ 2
2. gordon, bob e gordon, Maggie gordon. guia completo do design gráfico digital. 




Aplicação do logótipo nas cores que caracterizam a revista ELLE 
e por consequência a marca.
Logótipo a branco sobre fundo preto a quatro cores
Logótipo a encarnado sobre fundo branco
Logótipo a branco sobre fundo encarnado ELLE, composto por 100%




Logótipo a encarnado 
sobre fundo branco
Logótipo a branco  
sobre fundo preto a quatro cores
Fig. 40 - LOGÒTIPO ELLE. Aplicação do logótipo nas cores que caracterizam a identidade da Revista ELLE 
e por consequência a marca ELLE.
APLICAÇÕES DO LOGÓTIPO
Fig. 41- Livro com a cor institucional da ELLE, 
composta por 100% de amarelo e 100% de 
magenta. Este livro está direccionado para 
os clientes, onde está presente o conceito de 
marca da ELLE.
Fig. 43 - Saco encarnado com aplicação do logótipo, 
imagem COMERcial da marca. Este saco é utilizado nas 
lojas para os clientes transportarem os produtos ELLE.
Fig. 42 - Pastas A4, para circular entre a revistas e os clientes. A imagem 
coordenada comunica com o logótipo através de uma composição tipográfica, 
com base no desconstrutivismo.
Fig. 44 - Etiquetas de roupa e acessórios ELLE.  
As cores da marca são predominantes.  
A imagem coordenada reforça a c 
omunicação do logótipo e da mensagem.
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A equipa que fez o estacionário
Conhecida pelas suas colecções de estacionário a
sociedade Stationery Team associou-se 
à Elle para criar uma linha de estacionário 
infantil, concebida em torno de motivos e 
cores comuns às linhas de produtos da ELLE para
crianças. O seu lançamento foi feito em Junho de
2003, para o regresso às aulas. Em Setembro seguiu-
se uma colecção de estacionário para mulher,
moderno, chique e feminino.
As colecções de estacionário da ELLE fazem já 
parte das referências das galerias Lafayette,  El Corte 
Inglês e Papelaria Fernandes. Estas colecções 
estão igualmente disponíveis em grandes lojas 
ou lojas especializadas, na Bélgica, Holanda,
Luxemburgo e Portugal.
Saco encarnado com aplicação do logótipo. imagem 
comercial da marca. Este saco é utilizado nas lojas
para os clientes transportare  os produtos ELLE.  
Etiquetas de roupa 
e acessórios ELLE. 
As cores da marca 
são predominantes. 
A imagem coordenada 
reforça a comunicação do
logótipo e da mensagem. 
Aplicação do logótipo em produtos escolares para
venda. Permite que a marca comunique junto de
um alvo mais jovem. os desenhos e a própria 
mistura das cores utilizadas pretendem atingir 
esse segmento de mercado.
Aplicações do logótipo
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A equipa que fez o estacionário
Conhecida pelas suas colecções de estacionário a
sociedade Stationery Team associou-se 
à Elle para criar uma linha de estacionário 
infantil, concebida em torno de motivos e 
cores comuns às linhas de produtos da ELLE para
crianças. O seu lançamento foi feito em Junho de
2003, para o regresso às aulas. Em Setembro seguiu-
se uma colecção de estacionário para mulher,
moderno, chique e feminino.
As colecções de estacionário da ELLE fazem já 
parte das referências das galerias Lafayette,  El Corte 
Inglês e Papelaria Fernandes. Estas colecções 
estão igualmente disponíveis em grandes lojas 
ou lojas especializadas, na Bélgica, Holanda,
Luxemburgo e Portugal.
Saco encarnado com aplicação do logótipo. imagem 
comercial da marca. Este saco é utilizado nas lojas
para os clientes transportarem os produtos ELLE.  
Etiquetas de roupa 
e acessórios ELLE. 
As cores da marca 
são predominantes. 
A imagem coordenada 
reforça a comunicação do
logótipo e da mensagem. 
Aplicação do logótipo em produtos escolares para
venda. Permite que a marca comunique junto de
um alvo mais jovem. os desenhos e a própria 
mistura das cores utilizadas pretendem atingir 




Compreender a cultura de uma empresa é
essencial para evitar erros de identidade, sendo
este um pré-requisito para a criação de uma
identidade eficaz. 
A identidade é construida através de diferentes
formas e feitios mas sempre com uma dupla
função: estabelecer a diferenciação e ao mesmo
tempo obter um relacionamento com os
elementos da comunicação.
A identificacação é o acto de identificar, de
diferenciar ou relacionar. A identidade
corporativa desenvolveu-se nos meados do séc.
XX como forma de controlar a utilização das
marcas registadas.
A identidade corporativa tornou-se a disciplina
através da qual todas as manifestações visuais
são desenhadas de uma forma coerente, fazendo
parte de um todo, criando uma corporate persona
e expressando a grande razão de ser de uma
empresa.
Segundo Tod Martin, presidente da EAI,
“Cuando una identidad funciona de verdad,
una empresa se vuelve reconocible, es más
valorada y — seguramente esto sea lo más
importante — ocupa un archivo muy dife-
renciado de los demás en nuestra mente, lleno
de percepciones y experiencias positivas.” 1
1. Cullen, Cheryl Dangel. Diseño corporativo passos para conseguir el Mejor diseño. barcelona: gustavo gili 2004. pág. 8.
Livro com a cor institucional da ELLE, composta por
100% de amarelo e 100% de magenta. Este livro está 
direccionado para os clientes, onde está presente o
conceito de marca da ELLE.
Pastas A4 para circular entre a revistas 
e os clientes. A imagem coordenada 
comunica com o logótipo através de uma






Compreender a cultura de uma empresa é
essencial para evitar erros de identidade, sendo
este um pré-requisito para a criação de uma
identidade eficaz. 
A identidade é construida através de diferentes
formas e feitios mas sempre com uma dupla
função: estabelecer a diferenciação e ao mesmo
tempo obter um relacionamento com os
elementos da comunicação.
A identificacação é o acto de identificar, de
diferenciar ou relacionar. A identidade
corporativa desenvolveu-se nos meados do séc.
XX como forma de controlar a utilização das
marcas registadas.
A identidade corporativa tornou-se a disciplina
através da qual todas as manifestações visuais
são desenhadas de uma forma coerente, fazendo
parte de um todo, criando uma corporate persona
e expressando a grande razão de ser de uma
empresa.
Segundo Tod Martin, presidente da EAI,
“Cuando una identidad funciona de verdad,
una empresa se vuelve reconocible, es más
valorada y — seguramente esto sea lo más
importante — ocupa un archivo muy dife-
renciado de los demás en nuestra mente, lleno
de percepciones y experiencias positivas.” 1
1. Cullen, Cheryl Dangel. Diseño corporativo passos para conseguir el Mejor diseño. barcelona: gustavo gili 2004. pág. 8.
Livro com a cor institucional da ELLE, composta por
100% de amarelo e 100% de magenta. Este livro está 
direccionado para os clientes, onde está presente o
conceito de marca da ELLE.
Pastas A4 para circular entre a revistas 
e os clientes. A imagem coordenada 
comunica com o logótipo através de uma






O termo logo é uma forma abreviada para a
palavra logótipo, que vem do grego Logos, que
significa palavra ou discurso. Os caracteres
ideográficos chineses, ou ideogramas, são um
bom exemplo de logogramas, símbolos que
representam directamente ideias ou objectos.
O logótipo é uma marca de distinção para uma
empresa, produto, serviço ou gama de produtos
ou serviços da mesma fonte. É único para a
empresa que representa e pode ser protegido
legalmente como imagem de marca (símbolo),
marca registada ou nome registado. Pode ser
tipográfico, figurativo, abstracto ou uma
combinação dos mesmos, pode ser bi ou tridi-
mensional, monocromático ou colorido (embora
exista a versão bidimensional para a tridi-
mensional e a versão preto e branco para a
versão colorida). 
O logótipo é o elemento base da identidade de
uma empresa. A identidade de uma empresa é,
por sua vez, o elemento base da sua cultura da
empresa. É a forma visual da comunicação da
empresa. 
A tipografia é o elemento principal deste
processo, é a linguagem  institucional. Neste
caso, o logótipo da ELLE é sem dúvida um bom
exemplo do exercício tipográfico.
No caso da revista ELLE, não existe nenhuma
associação do nome, enquanto sinal, a outro tipo
de elemento gráfico. A linguagem utilizada
baseia-se apenas na marca da revista, tendo em
conta um determinado tipo de lettering, o
Ellefont, concebido especificamente para o
logótipo da ELLE.
Este apresenta-se tendo como base apenas um
lettering condensado serifado, que tem como
característica principal as formas clássicas e rectas,
o que nos transmite uma sensação de seriedade 
e elitismo. Quanto às cores utilizadas, esta 
revista não se limita apenas a uma, embora as
dominantes na aplicação do logótipo sejam o
encarnado, o branco e o preto.
logótipo
bloco de notas com desenho
de um coração, construido a
partir do logótipo e tipografia
da ELLE.
Aplicação do logótipo no papel de carta 
e no cartão, os estacionários da ELLE. 
o logótipo aparece em encarnado 
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LOGÓTIPO
O termo logo é uma forma abreviada para a 
palavra logótipo, que vem do grego Logos, que 
significa palavr u discurso. Os caract res 
ideográficos chineses, ou ideogramas, são um 
bom exemplo de logogramas, símbolos que 
re-presentam directamente ideias ou objectos.
O logótipo é u a marca de distinção para uma 
empresa, produto, serviço ou gama de produtos ou 
serviços da mesma fonte. É único para a empresa 
que representa e pode ser protegido legalmente 
como imagem de marca (símbolo), marca registada 
ou nome registado. Pode ser tipográfico, figurativo, 
abstracto ou uma combinação dos mesmos, pode 
ser bi ou tridimensional, monocromático ou 
colorido (embora exista a versão bidimensional 
para a tridimensional e a versão preto e branco 
para a versão colorida). 
O logótipo é o elemento base da identidade de uma 
empresa. A identi de de uma empresa é, por sua 
vez, o elemento base da sua cultura da empresa. 
É a forma visual da comunicação da empresa. 
Segundo Bob Gordon,“o logótipo de uma empresa 
é muitas vezes apenas o primeiro passo na criação 
de uma identidade corporativa.” 43
A tipografia é o elemento principal deste processo, 
é a linguagem institucional. Neste caso, o logótipo 
da ELLE é sem dúvida um bom exemplo do 
exercício tipográfico.
No caso da revista ELLE, não existe nenhuma 
associação do nome, enquanto sinal, a outro 
tipo de elemento gráfico. A linguagem utilizada 
baseia-se apenas na marca da revista, tendo 
em conta um determinado tipo de lettering, o 
ELLEfont, concebido especificamente para o 
logótipo da ELLE.
Este apresenta-se tendo como base apenas um 
lettering condensado serifado, que tem como 
característica principal as formas clássicas e rectas. 
O que nos transmite uma sensação de seriedade 
e elitismo. Quanto às cores utilizadas, esta revista 
não se limita ape as a uma, embora as dominantes 
na aplicação do logótipo sejam o encarnado, o 
branco e o preto.
Fig. 46 - Bloco de notas com 
desenho de um coração, construido a 
partir do logótipo e tipografia da ELLE.
Fig. 45 - Aplicação do logótipo no papel de carta e no cartão, 
os estacionários da ELLE, o logótipo aparece em encarnado 
escuro, cor escolhida para a comunicação da publicação.
43. GORDON, Bob e, Maggie Gordon. Guia Completo do Design Gráfico Digital. Lisboa: Livros e Livros 2003. Pág.92.
Logótipo
O termo logo é uma f rma abr viad  par  a
palavra logótipo, que vem do grego Logos, que
significa palavra ou discurso. Os caracteres
ideográficos chineses, ou ideogramas, são um
bom exe plo de logogramas, símbolos q e
r pres ntam irectamente ideias ou objectos.
O logótipo é uma marca de distinção para u a
empresa, produto, se viço ou gama de produtos
ou serviços da mesma fon e. É único par  a
emp esa que representa e pode ser protegid
legalmente como imagem de marca (símbol ),
marca registada ou nome registado. Pode ser
tipográfico, figurativo, abstracto ou uma
combinação dos mesmos, pode ser bi ou tridi-
mensional, monocromático ou colorido (embora
exista a versão bidimensional para a tridi-
mensional e a versão preto e branco para a
versão colorida). 
O l gótipo é elemento base da identidade de
uma e presa. A i entidade de uma empresa é,
por sua vez, o elemento base da sua cultura da
e pre a. É a forma visual da comunic ção da
mpresa. 
A tipogr fia é o elemento principal d te
processo, é a ling age   institucional. Neste
caso, o logótipo da ELLE é sem dúvida um bom
exemplo do exercício tipográfico.
No ca o da revist  ELLE, não existe nenhuma
associação do nome, enquanto sinal, a outro tipo
de elemento gráfico. A linguagem utilizada
baseia-se apenas na marca da revista, tendo em
conta um determinado tipo de lettering, o
Ellefont, concebido especificamente para o
logótipo da ELLE.
Este apresenta-se tendo como base apenas um
lettering condensado serifado, que tem como
característica principal as formas clássicas e rectas,
o que nos transmite uma sensação de seriedade 
e elitismo. Quanto às cores utilizadas, esta 
revista não se limita apenas a uma, embora as
dominantes na aplicação do logótipo sejam o
enc rnado, o branco e o preto.
logótipo
bloco de notas com desenho
 um coração, construido a
rtir do logótipo e tipogr fia
da ELLE.
Aplicação do logótipo no papel de carta 
e no cartão, os estacionários da ELLE. 
o logótipo aparece em encarnado 
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A EQUIPA QUE FEZ O ESTACIONÁRIO
Conhecida pelas suas colecções de estacionário, 
a sociedade Stationery Team associou-se à ELLE 
para criar uma linha de estacionário infantil, 
concebida em torno de motivos e cores comuns às 
linhas de produtos da ELLE para crianças.  
O seu lançamento foi feito em Junho de 2003, 
para o regresso às aulas. Em Setembro seguiu-
-se uma colecção de estacionário para mulher, 
moderno, chique e feminino.
As colecções de estacionário da ELLE fazem 
já parte das referências das galerias Lafayette, El 
Corte Inglês e Papelaria Fernandes. Estas colec-
ções estão igualmente disponíveis em grandes lo-
jas ou lojas especializadas, na Bélgica, Holanda, 
Luxemburgo e Portugal.
Fig. 47 - Aplicação do logótipo em produtos 
escolares. Permite que a marca comunique junto de  
um alvo mais jovem. os desenhos e a própria mistura 
das cores utilizadas pretendem atingir esse segmento 
de mercado.
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A equipa que fez o estacionário
Conhecida pelas suas colecções de estacionário a
sociedade Stationery Team associou-se 
à Elle para criar uma linha de estacionário 
infantil, concebida em torno de motivos e 
cores comuns às linhas de produtos da ELLE para
crianças. O seu lançamento foi feito em Junho de
2003, para o regresso às aulas. Em Setembro seguiu-
se uma colecção de estacionário para mulher,
moderno, chique e feminino.
As colecções de estacionário da ELLE fazem já 
parte das referências das galerias Lafayette,  El Corte 
Inglês e Papelaria Fernandes. Estas colecções 
estão igualmente disponíveis em grandes lojas 
ou lojas especializadas, na Bélgica, Holanda,
Luxemburgo e Portugal.
Saco encarnado com aplicação do logótipo. imagem 
comercial da marca. Este saco é utilizado nas lojas
para os clientes transportarem os produtos ELLE.  
Etiquetas de roupa 
e acessórios ELLE. 
As cores da marca 
são predomina tes. 
A imagem coordenada 
reforça a comunicação do
logótipo e da mensagem. 
Aplicação do logótipo em produtos escolares para
venda. Permite que a marca comunique junto de
um alvo mais jovem. os desenhos e a própria 
mistura das cores utilizadas pretendem atingir 
esse segmento de mercado.
Aplicações do logótipo
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Fig. 48 - Capa de revista com o logótipo  
no encarnado ELLE. A cor do logótipo varia 
consoante a fotografia. 
Anúncio utilizado dentro das revistas do mesmo
grupo. Na publicidade da ELLE o lettring do
logótipo aparece sempre em encarnado. 
Capa de revista com o logótip  
no encarnado LLE. A cor do logótipo 
varia consoante a fotografia.
o logótipo do sumário tem um tamanho mais
pequeno do que aquele que aparece na capa. A
cor da sua aplicação varia em função da cor do
logótipo da capa.  
Capa de um romance de
bolso, oferecido às leitoras
ELLE. Mais uma vez a cor
encarnada reforça a cor ins-
titucional da marca.
brindes promocionais, 
para oferta às leitoras na
compra da revista. 
o logótipo serve para
promover a marca.
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Fig. 49 e 50 - Brindes promocionais, 
para oferta às leitoras na compra 
da revista. O logótipo serve para 
promover a marca. Anúncio utilizado 
dentro das revistas do mesmo grupo. 
Na publicidade da ELLE o lettring 
do logótipo aparece sempre em 
encarnado, com o brinde que a revista 
traz naquele mês.
Anúncio utilizado dentro das revistas do mesmo
grupo. Na publicidade da ELLE o lettring do
logótipo aparece sempre em encarnado. 
Capa de revista com o logótipo 
no encarnado ELLE. A cor do logótipo 
varia consoante a fotografia.
o logótipo do sumário tem um tamanho mais
pequeno do que aquele que aparece na capa. A
cor da sua aplicação varia em função da cor do
logótipo da capa.  
Capa de um romance de
bolso, oferecido às leitoras
ELLE. Mais uma vez a cor
encarnada reforça a cor ins-
titucional da marca.
brindes promocionais, 
para oferta às leitoras na
compra da revista. 
o logótipo serve para
promover a marca.
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Anúncio utilizado dentro das revistas do mesmo
grupo. Na publicidade da ELLE o lettring do
logótipo aparece sempre em encarnado. 
Capa de revista com o logótip
no encarnado ELLE. A cor do logótipo 
varia consoante a fotografia.
o logótipo do sumário tem um tamanho mais
pequeno do que aquele que aparece na capa. A
cor da sua aplicação varia em função da cor do
logótipo da capa.  
Capa de um romance de
bolso, oferecido às leitoras
ELLE. Mais uma vez a cor
encarnada reforça a cor ins-
titucional da marca.
brindes promocionais, 
para oferta às leitoras na
compra da revista. 
o logótipo serve para
promover a marca.
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Fig. 51 e 52 - Publicidade de roupa da marca ELLE, para criança e mulher. As fotografias retratam o estilo 
ELLE sempre presente.
Publicidade de roupa da marca ELLE, para criança e mulher. As fotografias retratam o estilo ELLE sempre presente.
Lojas de roupa da marca ELLE. A cor predominante na decoração é o encarnado e o branco e o ambiente 
criado retrata o estilo ELLE. o logótipo aparece a branco sobre o encarnado. 
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Publicidade de roupa da marca ELLE, para criança e mulher. As fotografias retratam o estilo ELLE sempre presente.
Lojas de roupa da marca ELLE. A cor predominante na decoração é o encarnado e o branco e o ambiente 
criado retrata o estilo ELLE. o logótipo aparece a branco sobre o encarnado. 
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Fig. 53 à 58 - Lojas de roupa da marca ELLE. A cor predominante na decoração é o encarnado e o branco e o 
ambiente criado retrata o estilo ELLE. o logótipo aparece a branco sobre o encarnado.
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31. A MARCA EDITORIAL ELLE
3.1.4. MEIO DE COMUNICAÇÃO INTERNACIONAL  
           INSERIDO NO MERCADO NACIONAL
A ELLE PORTUGUESA
Em Portugal, esta publicação é lançada em 
Outubro de 1988 através do grupo Hachette/
Controljornal. A ELLE mantém-se fiel ao con- 
ceito original, criado pela sua fundadora, Hélène 
Lazarefff, que definia o conceito da ELLE 
como: “Notre vocation cést la nouveauté, ouvrir 
des Appétits.” (A nossa vocação é a no-vidade, 
abrir os apetites).
Segundo Peter Knapp, “Sim, sem qualquer 
pretensão eu e a Hélène Lazareff criamos a base 
do Estilo ELLE, fomos os grandes responsáveis. 
Quer a nível intelectual como gráfico foi a 
revista mais avançada do seu tempo.” 44
A chegada da ELLE às bancas coincidiu com 
um contexto social do In e do Out, da Nouvelle 
Cuisine, das campanhas de Jean-Paul Goude 
a fazer Grace Jones engolir um Citröen, da 
construção pós-modernista de Tomás Taveira, 
das cores unidas da Benetton.
Com uma linha editorial equilibrada, a ELLE 
portuguesa divide-se em secções, destinadas a 
uma mulher evoluída. Duas delas mais direccio-
nadas ao ego da leitora. Moda e beleza ensinam 
a mulher o que pode usar, como usar, e qual 
o ideal de beleza. A secção magazine mostra 
o mundo exterior para satisfazer o apetite da 
leitora em saber o que se passa na sociedade e 
na cultura: Quem são as pessoas e os lugares que 
fazem as coisas acontecer e mudar. A última 
secção, dedica-se ao lifestyle, decoração, viagens 
e culinária. A combinação original entre inte-
resses nacionais e internacionais, é a simbiose 
perfeita para a leitora ELLE.
Nos anos 90, as escolas de design proliferam no 
país, defende-se a moda “Made in Portugal.” 
A informática revoluciona as publicações editoriais. 
Segundo João Bacelar, “A grande inovação pren-
de-se com a tecnologia. O primeiro Mac nasce em 
1984 e em 1994 tinham sido lançados cerca de 40 
novos modelos. Na minha opinião, em Portugal, 
sentiu-se uma evolução no design gráfico como 
consequência das novas ferramentas.” 45
Os títulos são tratados com o objectivo de reforçar 
a fotografia e por sua vez a mensagem. Durante 
esta década a tipografia vai fluir na página de 
forma ordenada.
44. KNAPP, Petrer. EntrevistaPeter Knapp. Porto, Casa da Música, Outubro 2010, AGI.
45. BACELAR João. Entrevista João Bacelar. Lisboa, Julho 2015.
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Director da publicação, tereza Coelho; 
Fotógrafo Jonathan Miller
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Director de arte, 
Pedro Mascarenhas; 
Fotógrafo richard Avedon.
richard Avedon é 
conhecido pelo mago da
luz que fotografa isabelle
Adjani para a ELLE. 
Avedon aprendeu com 
os grandes fotógrafos 
e directores de arte da 
vogue e da Harper’s bazar.
EllE (portugal), 
Janeiro de 2000, 
Director de arte, 
Pedro Mascarenhas; 
Fotógrafo José barreto.
A tipografia tem um 
peso superior à imagem
com um tratamento 
gráfico que remete 
para o construtivismo.
A ELLE Portuguesa
Fig. 60 - ELLE (Portugal), 
Outubro de 1988
Director da publicação, Tereza Coelho; 
Fotógrafo Jonathan Miller
Fig. 61 - ELLE (Portugal),  
Outubro de 1988
Director da publicação Tereza 
Coelho; Fotógrafo Olivero Toscani.
Fig. 62 - ELLE (Portugal), Outubro e 1994
Director de arte, Pedro Mascarenhas;
Fotógrafo Richard Avedon. Richard Avedon 
é conhecido pelo mago da luz que fotografa 
IsabELLE Adjani para a ELLE. Avedon aprendeu 
com os grandes fotógrafos e directores de arte 
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A ELLE Portuguesa
Fig. 59 - ELLE (Portugal), Outubro de 1988
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Director da publicação, tereza Coelho; 
Fotógrafo Jonathan Miller
EllE (portugal), outubro de 1988
Director da publicação, tereza Coelho;
Fotógrafo J lião Sarmento
EllE (portugal), 
outubro de 1994.
Director de arte, 
Pedro Mascarenhas; 
Fotógrafo richard Avedon.
richard Avedon é 
conhecido pelo mago da
luz que fotografa isabelle
Adjani para a ELLE. 
Avedon aprendeu com 
os grandes fotógrafos 
e directores de arte da 
vogue e da Harper’s bazar.
EllE (portugal), 
Janeiro de 2000, 
Director de arte, 
Pedro Mascarenhas; 
Fotógrafo José barreto.
A tipografia tem um 
peso superior à imagem
com um tratamento 
gráfico que remete 
para o construtivismo.
A ELLE Portuguesa
A ELLE portuguesa acompanhou a evolução tec-
nológica, andando em paralelo com as suas irmãs 
internacionais e criando uma imagem de marca: 
“A revista de moda mais vendida no mundo.”
Numa fase de muitos paradoxos sociais, combi-
nar para equilibrar é a nova lei, o antigo com o 
moderno, o ying com o yang. Estamos na época 
do New Age. As campanhas publicitárias passam 
a ter uma atitude crítica. A Benetton é um bom 
exemplo, com as suas campanhas de Olivero Toscani.
 
A tecnologia e globalização das revistas colocou 
a imagem nos primeiros planos do panorama 
editorial. A produção das revistas tornou-se 
mais fácil.
Por volta de 1993, aparece o estilo Grunge, que 
deriva da expressão desprendimento. A moda 
passa a imitar a vida normal dos consumidores 
em vez de imitar a passerelle. Na década de 90, os 
gostos dos homens e das mulheres aproximam-se. 
A versatilidade é a regra. Regra esta que se trans-
porta também para as linguagens gráficas das re-
vistas. A internet vem revolucionar a comunicação, 
estamos em plena era digital.
Com a mudança do milénio, a moda torna-se 
versátil e pratica num misto Trendy e Cool Chic, 
com um toque minimal. Dá-se uma fusão de 
culturas. O caminho é a globalidade. Os ténis 
voltam como imagem de marca e as marcas des-
portivas passam a ter um papel importante na 
moda, com colecções desenhadas por criadores.
Ao combinar texto e imagem, a ELLE criou um 
aspecto próprio. A tecnologia desenvolveu um 
papel fundamental no tratamento das imagens 
e do próprio texto, melhorando a qualidade e 
a facilidade da produção. O aparecimento do 
computador Macintosh veio, também, revolu-
cionar a tipografia. O desenhador passa a ter 
um controlo sobre cada detalhe tipográfico em 
cada página. A fotografia também beneficiou 
das novas tecnologias, principalmente através 
da reprodução da cor. Os últimos softwares per-
mitem ajustar, alterar e combinar, facilitando o 
tratamento das imagens.
A ELLE Portugal teve alguns directores de arte 
mas o mais importante foi, sem dúvida, Pedro 
Mascarenhas, que acompanhou a revista desde 
o início. Mascarenhas tem um gosto especial 
pela tipografia, e pelo desenho do caractere. Na 
ELLE, a fotografia e a escolha dos fotógrafos 
para cada trabalho específico eram a sua maior 
preocupação, com o objectivo de passar uma 
mensagem correcta e criar expectativas no leitor. 
Gostava de trabalhar a dinâmica da página e 








EllE (portugal), outubro de 1988
Director da publicação, tereza Coelho; 
Fotógrafo Jonathan Miller
EllE (portugal), outubro de 1988




Director de arte, 
Pedro Mascarenhas; 
Fotógrafo richard Avedon.
richard Avedon é 
conhecido pelo mago da
luz que fotografa isab lle
Adjani para a ELLE. 
Avedon aprendeu com 
os grandes fotógrafos 
e directores de arte da 
vogue e da Harper’s bazar.
EllE (portugal), 
Janeiro de 2000, 
Director de arte, 
Pedro Mascarenhas; 
Fotógrafo José barreto.
A tipografia tem um 
peso superior à imagem
com um tratamento 
gráfico que remete 
para o construtivismo.
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Fig. 63 ELLE (Portugal), Janeiro de 2000
Pedro Mascarenhas;
Fotógrafo José Barreto. A tipografia  
tem um peso superior à imagem com  
um tratamento gráfico que remete
para o construtivismo.
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Fig. 65 - ELLE (Portugal), 
Novembro de 2004 
Realização Paulo Gomes; Fotografo Carlos 
Ramos. Fotografia a preto e branco, com 
contraste. A luz que incide na modelo Sofia 
Aparício, retrata uma atmosfera carregada.  
A modelo encontra-se triste pois é um adeus 






Fotografia a preto 
e branco, com contraste.
A luz que incide na 
modelo Sofia Aparício,
retrata uma atmosfera
carregada. A modelo 
encontra-se triste pois 
é um adeus ao criador
José carlos.
EllE (portugal), 
outubro de 2005 
realização Paulo gomes;
Fotografo Pedro Cláudio.
A abertura desta moda 
é feita em página dupla. 
As imagens estão ao 
corte da página. 
EllE (portugal), Janeiro de 1997,
Director de arte, Pedro Mascarenhas;
Fotógrafo Jonathan Miller.
EllE (portugal), Maio de 2005,
Director de arte, Manuela Mendes; 
Fotógrafo John Paul Pietrus.
EllE (portugal), 




Manipulação da imagem 
digital, tratamento 
surrealista que remete 
para o sonho. A informática
revolucionou o trabalho dos
fotografos e dos designers,






Fotografia a preto 
e branco, com contraste.
A luz que incide na 
modelo Sofia Aparício,
retrata uma atmosfera
carregada. A modelo 
encontra-se triste pois 
é um adeus ao criador
José carlos.
EllE (portugal), 
outubro de 2005 
realização Paulo gomes;
Fotografo Pedro Cláudio.
A abertura desta moda 
é feita em página dupla. 
As imagens estão ao 
corte da página. 
EllE (portugal), Janeiro de 1997,
Director de arte, Pedro Mascarenhas;
Fotógrafo Jonathan Miller.
EllE (portugal), Maio de 2005,
Director de arte, Manuela Mendes; 
Fotógrafo John Paul Pietrus.
EllE (portugal), 




Manipulação da imagem 
digital, tratamento 
surrealista que remete 
para o sonho. A informática
revolucionou o trabalho dos
fotografos e dos designers,
marcando a era digital.
Fig. 66 - ELLE (Portugal), 
Outubro de 2005
Realização Paulo Gomes; Fotografo 
Pedro Cláudio. A abertura desta moda
é feita em página dupla. As imagens 






Fotografia a preto 
e branco, com contraste.
A luz que incide na 
modelo Sofia Aparício,
retrata uma atmosfera
carregada. A modelo 
encontra-se triste pois 
é um adeus ao criador
José carlos.
EllE (portugal), 
outubro de 2005 
realização Paulo gomes;
Fotografo Pedro Cláudio.
A abertura desta moda 
é feita em página dupla. 
As imagens estão ao 
corte da página. 
llE (portugal), Janeiro de 1997,
irector de arte, Pedro ascarenhas;
Fotógrafo Jonathan il er.
EllE (portugal), Maio de 20 5,
Director de arte, Manuela Mendes; 
Fotógrafo John Paul Pietrus.
EllE (portugal), 




Manipulação da imagem 
digital, tratamento 
surrealista que remete 
para o sonho. A informática
revolucionou o trabalho dos
fotografos e dos designers,
marcando a era digital.
Fig. 64 - ELLE (Portugal), 
Outubro de 2003
Realizaçã  Paulo Gomes; Fotografo 
Francis Melhop. Manipulação da 
imagem digital, tratamento surrealista 
que remete para o sonho. A informática 
revolucionou o trabalho dos fotografos 






Fotografia a preto 
e branco, com contraste.
A luz que incide na 
modelo Sofia Aparício,
retrata uma atmosfera
carregada. A modelo 
encontra-se triste pois 
é um adeus ao criador
José carlos.
EllE (portugal), 
outubro de 2005 
realização Paulo gomes;
Fotografo Pedro Cláudio.
A abertura desta moda 
é feita em página dupla. 
As imagens estão ao 
corte da página. 
EllE (portugal), Janeiro de 1997,
Director de arte, Pedro Mascarenhas;
Fotógrafo Jonathan Miller.
EllE (portugal), Maio de 2005,
Director de arte, Manuela Mendes; 
Fotógrafo John Paul Pietrus.
EllE (portugal), 




Manipulação da imagem 
digital, tratamento 
surrealista que remete 
para o sonho. A informática
revolucionou o trabalho dos
fotografos e dos designers,
marcando a era digital.
Fig. 68 - ELLE (Portugal), Janeiro de 1997
Director de Arte, Pedro Mascare has; F tógrafo 
Jonathan Miller.
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EllE (portugal), outubro 1998
Director de arte, Pedro Mascarenhas; realização, Paulo gomes; Fotógrafo, Carlos ramos. Mostra 10 figuras públi-
cas que nos acpmpanharam e contribuiram ao longo destes 10 anos. A Capa é o encarnado ELLE, com dois vincos,
pois teve que funcionar como desdobrável, para se conseguir ver as 10 mulheres com mais estilo em Portugal.
EllE (portugal), outubro de 2003,
Director de arte, Manuela Mendes;
Fotógrafo: ruven Afanador
Dois dos fotógrafos de moda portugueses mais
conhecidos, que colaboram com a ELLE,
foram Carlos Ramos e Pedro Claudio. 
Ambos ganharam alguns prémios e em 
muito contribuiram para a fotografia de 
moda em Portugal.
Em 2000 temos uma nova directora de arte,
Manuela Mendes que fez escola na ELLE. 
A revista recebeu um restyling através da
utilização de margens brancas, para descansar
a leitura. A grelha foi tratada com uma atitude
minimal, onde a ordem e o branco criavam 
a desordem. 
Por volta de 2003, a ELLE Portuguesa tem
como exemplo o modelo da ELLE alemã. 
A linguagem estruturada, uma grelha rígida,
e uma divisão em campos, torna-a muito
flexível, criando ritmos próprios dentro de cada
secção, utilizando o modelo de composição e
repetição com o objectivo de guiar o leitor
pelas páginas e de lhe criar estímulos.
A revista passa a utilizar os títulos em caixa
baixa a negro, onde o peso da letra é dado
pela cor e espessura do tipo. As fotografias
em alguns casos estão agarradas à grelha,
noutros circulam pela página como se de uma
passarelle se tratasse. A cor, de um modo
geral, é trabalhada através da fotografia, o
elemento de peso das revistas de moda. 
Hoje em dia a ELLE portuguesa é uma
referência gráfica para a ELLE espanhola,
brasileira e alemã. A ELLE é publicada em
37 países. 
EllE (portugal), 
Janeiro de 2000 
Director de arte, Pedro Mascarenhas;
Fotógrafo Serge Lutens. 
Mostra a atitude do novo milénio.
uma atitude androgena.
Fig. 67 - ELLE (Portugal), Outubro de1998
Director de Arte, Pedro Mascarenhas; Realização, Paulo Gomes; Fotógrafo, Carlos Ramos. Mostra 10 figuras públicas  
que nos acpmpanharam e contribuiram ao longo destes 10 anos. A Capa é o encarnado ELLE, com dois vincos e funcionou 
como desdobrável para se conseguir ver as 10 mulheres com mais estilo em Portugal.
Entre os fotógrafos de moda portugueses mais 
reconhecidos, que colaboram com a ELLE, 
encontram-se Carlos Ramos (http://insense1.
blogspot.pt/2013/04/carlos-ramos-gostava-de-
fotografar.html) 46 e Pedro Cláudio (http://www.
rtp.pt/play/p1484/e151666/entre-imagens). 47
Ambos ganharam alguns prémios e tiveram uma 
importante contribuição para o desenvolvimento 
da fotografia de moda em Portugal.
Em 2000 a revista assume uma nova directora 
de arte, Manuela Mendes, que fez escola na 
ELLE. A publicação recebeu um restyling atra-
vés da utilização de margens brancas, para 
fazer descansar a leitura. A grelha foi tratada 
com uma titud  minimal, em que a ordem e o 
branco criavam a desordem.
46. Video consultado em: (http://insense1.blogspot.pt/2013/04/carlos-ramos-gostava-de-fotografar.html) 
 Acedido a 21 de Julho de 2015. 






Fotografia a preto 
e branco, com contraste.
A luz que incide na 
modelo Sofia Aparício,
retrata uma atmosfera
carregada. A modelo 
encontra-se triste pois 
é um adeus ao criador
José carlos.
EllE (portugal), 
outubro de 2005 
realização Paulo gomes;
Fotografo Pedro Cláudio.
A abertura desta moda 
é feita em página dupla. 
As imagens estão ao 
corte da página. 
EllE (portugal), Janeiro de 1997,
Director de arte, Pedro Mascarenhas;
Fotógrafo Jonathan Miller.
EllE (portugal), Maio de 2005,
Director de arte, Manuela Mendes; 
Fotógrafo John Paul Pietrus.
EllE (portugal), 




Manipulação da imagem 
digital, tratamento 
surrealista que remete 
para o sonho. A informática
revolucionou o trabalho dos
fotografos e dos designers,
marcando a era digital.
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EllE (portugal), outubro 1998
Director de arte, Pedro Mascar nhas; realização, Paulo gomes; Fotógrafo, Carlos ramos. Mostra 10 figuras públi-
cas que nos acpmp haram e contribuiram ao longo destes 10 anos. A Capa é o encarnado ELLE, com dois vincos,
pois teve que funcionar como desdobrável, para se conseguir ver as 10 mulheres com mais estilo em Portugal.
EllE (portugal), outubro de 2003,
Director de arte, Manuela Mendes;
Fotógrafo: ruven Afanador
Dois dos fotógrafos de moda portugueses mais
conhecidos, que colaboram com a ELLE,
foram Carlos Ramos e Pedro Claudio. 
Ambos ganharam alguns prémios e em 
muito contribuiram para a fotografia de 
moda em Portugal.
Em 2000 temos uma nova directora de arte,
Manuela Mendes que fez escola na ELLE. 
A evista recebeu um restyling através da
u ilização de margens brancas, para descansar
a leitura. A grelha foi tratada com uma atitude
minimal, onde a ordem e o branco criavam 
a desordem. 
Por volta de 2003, a ELLE Portuguesa tem
como exemplo o modelo da ELLE alemã. 
A linguagem estruturada, uma grelha rígida,
e uma divisão em campos, torna-a muito
flexível, criando ritmos próprios dentro de cada
secção, utilizando o modelo de composição e
repetição com o objectivo de guiar o leitor
pelas páginas e de lhe criar estímulos.
A revista passa a utilizar os títulos em caixa
baixa a negro, onde o peso da letra é dado
pela cor e espessura do tipo. As fotografias
em alguns casos estão agarradas à grelha,
noutros circulam pela página como se de uma
passarelle se tratasse. A cor, de um modo
geral, é trabalhada através da fotografia, o
elemento de peso das revistas de moda. 
Hoje em dia a ELLE portuguesa é uma
referência gráfica para a ELLE espanhola,
brasileira e alemã. A ELLE é publicada em
37 países. 
EllE (portugal), 
Janeiro de 2000 
Director de arte, Pedro Mascarenhas;
Fotógrafo Serge Lutens. 
Mostra a atitude do novo milénio.
uma atitude androgena.
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Fig. 70 - ELLE (Portugal), Outubro de 2003,
Director de Arte, Manuela M ndes;  
Fotógrafo: Ruven Afanador.
Fig. 71 - ELLE (Portugal), Maio de 2005,
Director de arte, Manuela Mendes;  
Fotógraf  John P ul Pietrus.
Por volta de 2003, a ELLE Portuguesa segue 
como exemplo o modelo da ELLE alemã. A lin- 
guagem estruturada, uma grelha rígida, e uma 
divisão em campos torna-a muito flexível, crian- 
do ritmos próprios dentro de cada secção, utili-
zando o modelo de composição e repetição com 
o objectivo de guiar o leitor pelas páginas e de 
lhe criar estímulos.
A revista passa a utilizar os tít s em caixa bai-
xa a negro, onde o peso da letra é dado pela cor 
e espessura do tipo. As fotografias em alguns ca-
sos estão agarradas à grelha, noutros circulam 
pela página como se de uma passerelle se tratasse. 
A cor, de um modo geral, é trabalhada através 
da fotografia, o elemento de peso das revistas 
de moda. Segundo William Owen, “Dado que 
sólo las situaciones revolucionarias pueden pro-
ducir ideas revolucionarias, no es sorprendente 
que en treita o cuarenta años no hayamos podi-
do ver más que una evolución gradual en el di-
seño de revistas o en el diseño gráfico per se.” 48
Naquela Época a ELLE portuguesa é uma refe-
rência gráfica para as ELLE espanhola, brasilei-
ra e alemã. A ELLE é publicada em 37 países.
48. OWEN, William. Diseño de Revistas. Barcelona, Gustavo Gili 1991. Pág.8.
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Em 2000 temos uma nova directora de arte,
Manuela Mendes que fez escola na ELLE. 
A revist  r cebeu um restyling através da
utilização de margens brancas, para descansar
a leitura. A grelha foi tratada com uma atitude
minimal, onde a ordem e o branco criavam 
a desordem. 
Por volta de 2003, a ELLE Portuguesa tem
como exemplo o modelo da ELLE alemã. 
A linguagem estruturada, uma grelha rígida,
e uma divisão em campos, torna-a muito
flexível, criando ritmos próprios dentro de cada
secção, utilizando o modelo de composição e
repetição com o objectivo de guiar o leitor
pelas páginas e de lhe criar estímulos.
A revista passa a utilizar os títulos em caixa
baixa a negro, onde o peso da letra é dado
pela cor e espessura do tipo. As fotografias
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Fig. 69 - ELLE (Portugal), Janeiro de 2000
irector de Art , Pedro Mascarenhas;  
Fotógrafo Serge Lutens. Mostra a atitude  
do novo milénio. Uma atitude androgena.
ELLE, PRODUTO DE MARKETING
A ELLE aparece pela primeira vez em Portugal, 
em Outubro de 1988, num momento conjuntu- 
ral em que o país se encontra numa fase de 
transformação, a diversos níveis, tentando acom- 
panhar as mudanças de outros países europeus. 
Uma vez que a origem do produto é francesa, 
houve necessidade de adaptar os seus conteúdos 
aos diferentes países onde a revista é vendida. 
As diferenças culturais, sociais e económicas 
determinam as modificações. Umas das princi-
pais distinções incide sobre o preço da revista, o 
qual é alvo de uma discrepância acentuada nos 
diferentes países (preço de capa em Portugal: 
€ 3; preço de capa em Itália: € 5.52; preço de 
capa em França: € 6.80). Quando ouvimos falar 
da revista ELLE associamo-la de imediato ao 
mundo da moda.
É, sem dúvida, uma publicação dirigida à mu-
lher urbana e independente, sexy, sedutora e 
vanguardista.
A principal imagem de marca desta revista é 
a abertura para aceitar diferentes identidades 
dentro de um mundo repleto de possibilidades de 
escolha, as quais passam inevitavelmente por uma 
preocupação estética mas, no entanto, prática.
Tal como qualquer outro produto, a revista ELLE 
obedece a algumas regras quanto à utilização do 
marketing segundo uma filosofia de gestão, pois 
está inserida no mercado das revistas femininas. 
Para que os objectivos de marketing definidos 
pelos responsáveis da revista sejam atingidos é 
necessário recorrer a estudos profundos acerca 
de todas as envolventes que rodeiam o produto. 
Quer ao nível do seu público-alvo como das 
características físicas da própria ELLE.
Tendo presente uma das principais funções do 
marketing, perfeita distinção entre as variáveis 
do marketing mix, podemos analisar de forma 
sucinta alguns pontos referentes a uma possível 
análise de mercado desta revista (posicionamen-
to, concorrência, estudos de mercado, entre outros).
















Fig. 72 - Público alvo ELLE (Portugal),  
Junho de 2005
Fig. 73 - Faixa Etária ELLE (Portugal),  
Junho de 2005
POSICIONAMENTO
A ELLE distingue-se das outras revistas femi- 
ninas assumindo-se como “A revista de moda 
mais vendida no mundo.” Só por si, esta assina-
tura assume uma forte posição no mercado em 
relação à sua concorrência. No entanto, o factor 
tem vindo a perder importância relativamente a 
este género de publicações tendo em conta que, 
ao longo dos anos, foram surgindo novas revistas 
de moda, inclusive a nível nacional, que vieram 
pôr em causa a capacidade comunicativa da 
ELLE em relação ao seu target.
A revista tem vindo a perder o lugar cimeiro quan- 
to à escolha de compra da mulher portuguesa, 
pois existe um largo leque de opções de venda em 
Portugal. Para combater essa realidade é necessá-
rio apostar em novas formas de comunicação que 
conquistem o mercado.
CIRCULAÇÃO MÉDIA
O público alvo da ELLE são as mulheres ur-
banas em idades compreendidas entre os 18 e os 
50 anos. A ELLE encontra-se estagnada, para 
inverter a situação. Segundo o Mercator, “seria 
importante a utilização do marketing directo”, 
“o conjunto de técnicas de marketing que, 
recorrendo aos diversos meios de comunicação, 
visa estabelecer uma relação continuada com 
um cliente ou prospecte, de uma forma indivi-
dualizada, através da obtenção de uma resposta 
mensurável.” 49
CONCORRÊNCIA
As principais concorrentes da ELLE são: Vogue, 
Activa, Máxima, Cosmopolitan e Lux Woman.
O gráfico que se segue ilustra a realidade men- 
sal de vendas das diferentes revistas femininas 
em Portugal. Através da sua análise podemos 
ver que a revista com mais leitoras é a Vogue e 
a que apresenta um decréscimo mais acentua-
do é a Máxima. A ELLE situa-se numa altura 
de estagnação relativamente às suas concor- 
rentes, uma vez que aparece no nível zero de 
circulação.
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49. DIONÍSIO, Pedro; Lendrevie, Jacques; Lindon, Denis; Rodrigues, Joaquim Vicente. Mercator,Teoria e Prática do Marketing. Lisboa, 
Publicações Dom Quixote 1999. Pág 401








Fig. 74 e 75 - Extracto Social do Público alvo ELLE 
(Portugal), Junho de 2005
Posicionamento
A ELLE distingue-se das outras revistas femininas
assumindo-se como “A revista de moda mais
vendida no mundo”. Só por si, esta assinatura
assume uma forte posição no mercado em
relação à sua concorrência. No entanto, este
factor tem vindo a perder importância
relativamente a este género de publicações uma
vez que, ao longo dos anos, foram surgindo novas
revistas de moda, inclusive a nível nacional, que
vieram pôr em causa a capacidade comunicativa
da ELLE em relacção ao seu target. 
Esta revista tem vindo a perder o lugar cimeiro
quanto à escolha de compra da mulher
portuguesa, pois existe um largo leque de
opções de venda em Portugal. Para combater
essa realidade é necessário apostar em novas
formas de comunicação que conquistem o
Neste gráfico está represen-
tada a comparação entre a
ELLE e a sua concorrente
mais directa (a Máxima). 
Podemos concluir que em
termos de conteúdo estas
duas revistas são bastante
semelhantes. No entanto, 
a ELLE apresenta-se como
líder do mercado relativa-
mente a assuntos de beleza
e de Moda, mas não em 
outros assuntos.
1. Dionísio, Pedro; Lendrevie, Jacques; Lindon, Denis; rodrigues, Joaquim vicente. Mercator, teoria e Prática do
Marketing.  Lisboa, Publicações Dom Quixote 1999. Pág 401
Fonte: Marktest Consumidor 2004/índice: 100 Média Nacional
público alvo da ELLE. Segundo o Mercator,
“Para chegar a este objectivo seria importante a
utilização do marketing directo, ‘o conjunto de
técnicas de marketing que, recorrendo aos
diversos meios de comunicação, visa estabelecer
uma relação continuada com um cliente ou
prospect, de uma forma individualizada, através
da obtenção de uma resposta mensurável.’” 1
Concorrência
As principais concorrentes da ELLE são: Vogue,
Activa, Máxima, Ragazza, Cosmopolitan e Lux
Woman.
O gráfico que se segue ilustra a realidade mensal
de vendas das diferentes revistas  femininas em
Portugal. Através da sua análise podemos ver
que a revista com mais leitoras é a Vogue e a que
apresenta um decréscimo mais acentuado é a
Máxima. A ELLE situa-se numa altura de
estagnação relativamente às suas concorrentes,
uma vez que aparece no nível zero de circulação.
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relação à sua concorrência. No entanto, este
factor tem vindo a perder importância
relativamente a este género de publicações uma
vez que, ao longo dos anos, foram surgindo novas
revistas de moda, inclusive a nível nacional, que
vieram pôr em causa a capacidade comunicativa
da ELLE em relacção ao seu target. 
Esta revista tem vindo a perder o lugar cimeiro
quanto à escolha de compra da mulher
portuguesa, pois existe um largo leque de
opções de venda em Portugal. Para combater
essa realidade é necessário apostar em novas
formas de comunicação que conquistem o
Neste gráfico está represen-
tada a comparação entre a
ELLE e a sua concorrente
mais directa (a Máxima). 
Podemos concluir que em
termos de conteúdo estas
duas revistas são bastante
semelhantes. No entanto, 
a ELLE apresenta-se como
líder do mercado relativa-
mente a assuntos de beleza
e de Moda, mas não em 
outros assuntos.
1. Dionísio, Pedro; Lendrevie, Jacques; Lindon, Denis; rodrigues, Joaquim vicente. Mercator, teoria e Prática do
Marketing.  Lisboa, Publicações Dom Quixote 1999. Pág 401
Fonte: Marktest Consumidor 2004/índice: 100 Média Nacional
público alvo da ELLE. Segundo o Mercator,
“Para chegar a este objectivo seria importante a
utilização do marketing directo, ‘o conjunto de
técnicas de marketing que, recorrendo aos
diversos meios de comunicação, visa estabelecer
uma relação continuada com um cliente ou
prospect, de uma forma individualizada, através
da obtenção de uma resposta mensurável.’” 1
Concorrência
As principais concorrentes da ELLE são: Vogue,
Activa, Máxima, Ragazza, Cosmopolitan e Lux
Woman.
O gráfico que se segue ilustra a realidade mensal
de vendas das iferentes revistas  femininas em
Portugal. Através da sua análise podemos ver
que a revista com mais lei ras é a Vogue e a que
apresenta um decréscimo mais acentuado é a
Máxima. A ELLE situa-s  numa altura de
estagnação relativamente às suas concorrentes,
uma vez que aparece no nível zero de circulação.
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Fig. 77 - Concorrência directa .Neste gráfico está 
representada a comparação entre a ELLE e a sua 
concorrente mais directa (a Máxima). Podemos 
concluir que em termos de conteúdo estas duas 
revistas são bastante semelhantes. No entanto, 
a ELLE apresenta-se como líder do mercado 
relativamente a assuntos de beleza e de Moda, 
mas não em outros assuntos.
Fonte: Marktest Consumidor 2004/índice: 
100 Média Nacional
ANÁLISE DE MERCADO DA ELLE








A rEviStA DE MoDA 
MAiS vENDiDA No MuNDo
anúncio utilizado dentro das revistas do mesmo grupo
Sinal (Nome, logótipo e assinatura)
Nome: ELLE. No caso desta revista não existe
nenhuma associação do nome, enquanto sinal,
a outro tipo de elemento gráfico.
A linguagem utilizada baseia-se apenas na marca
da revista tendo em conta um determinado tipo
de lettering.
logótipo: apresenta-se tendo como base apenas
um lettering condensado serifado, que tem como
característica principal o facto de possuir formas
clássicas e rectas, o que nos transmite um sensação
de seriedade e elitismo. Quanto às cores utilizadas,
esta revista não se limita apenas a uma. No
entanto as cores dominantes são: encarnado,
branco, preto, cinza e prateado.
Slogan: Se considerarmos que o slogan pode
representar uma forma de identificação do
produto, podemos assumir que a frase presente
na lombada da revista funciona como uma
assinatura da mesma (“A revista de moda mais
vendida no mundo”).
objecto
Revista de Moda, com tiragem mensal, destinada
ao público feminino, que habita sobretudo em
grandes cidades. Este factor encontra-se implicito
no nome da revista, sendo que “ELLE” significa
“ELA” em francês.
interpretante
Reporta-nos à imagem que o público tem
relativamente à ELLE. Neste caso em concreto é
necessário recorrer a estudos de mercado que
nos indiquem qual a aceitação das leitoras
relativamente à mesma. Essa aceitação tem em
conta algumas caracteristicas desenvolvidas pelo
Marketing-Mix do produto.
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Fig. 76 - Circulação mensal da ELLE  das revistas 
similares. (Portugal), Junho de 2005
Fig. 78 - Logótipo da marca ELLE. (Portugal), Junho de 2005
SINAL 
(NOME, LOGÓTIPO E ASSINATURA)
NOME: ELLE. 
No caso desta revista não existe nenhuma associ- 
ação do nome, enquanto sinal, a outro tipo de 
elemento gráfico. A linguagem utilizada baseia-
-se apenas na marca da revista tendo em conta 
um determinado tipo de lettering.
LOGóTIPO: Apresenta-se tendo como base 
apenas um lettering condensado serifado, que tem 
como característica principal o facto de possuir 
formas clássicas e rectas, o que nos transmite 
um sensação de seriedade e elitismo. Quanto às 
cores utilizadas, esta revista não se limita apenas a 
uma. No entanto as cores dominantes são: encar- 
nado, branco, preto, cinza e prateado.
SLOGAN: Se considerarmos que o slogan pode 
 representar uma forma de identificação do produto, 
 podemos assumir que a frase presente na lombada 
 da revista funciona como uma assinatura da mesma 
 (“A revista de moda mais vendida no mundo”).
OBJECTO
Revista de Moda, com tiragem mensal, destinada 
ao público feminino, que habita sobretudo em 
grandes cidades. Este factor encontra-se implícito 
no nome da revista, sendo que “ELLE” significa 
“ELA” em francês.
INTERPRETANTE
Reporta-nos à imagem que o público tem relati-
vamente à ELLE. Neste caso em concreto é ne- 
cessário recorrer a estudos de mercado que nos 
indiquem qual a aceitação das leitoras relativa-
mente à mesma. Essa aceitação tem em conta al-
gumas características desenvolvidas pelo marketing 
mix do produto.
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Marketing-Mix do produto.
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“ELA” em francês.
interpretante
Reporta-nos à imagem que o público tem
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necessário recorrer a estudos de mercado que
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A REVISTA DE MODA MAIS 
VENDIDA NO MUNDO
SLOGAN
Fig. 80 - Anúncio ELLE, utilizado 
dentro das revistas do mesmo 
grupo editorial.
Fig. 79 - Capa de revista ELLE
Marketing Mix
Sendo a ELLE uma revista de moda é
necessário ter em atenção algumas carac-
terísticas técnicas ao nível do design. Desta
forma, o produto em causa deverá ter um
aspecto apelativo, sobretudo no contexto da sua
capa. No entanto, apesar de a revista ELLE
apresentar capas atractivas, quando se encontra
lado a lado nos pontos de venda não se distingue
das outras revistas suas concorrentes. Este tipo
de revista parece seguir uma linha gráfica muito
semelhante, principalmente quanto à tipologia
da capa. Não nos podemos esquecer que o
primeiro impacto e a posterior compra do
produto depende, na maioria dos casos, de uma
imagem cativante. Na capa é utilizado o mesmo
lettering em todos os títulos e sub-títulos,
jogando-se com cores diferentes. As imagens
utilizadas apresentam-nos, de um modo geral,
uma modelo.
Quanto ao interior, o aspecto gráfico das
páginas mantem uma relação com a capa
através da tipografia utilizada nas chamadas de
capa (títulos e sub-títulos). As páginas têm uma
linguagem própria, de acordo com as várias
secções e o tema de cada artigo, criando um
ritmo de paginação coerente ao longo da revista.
Características técnicas: 
papel interior Couché brilhante 70 gr/m2
Capa Couché brilhante 150 gr/m2
impressão interior: offset 4/4cores
cores + verniz uVi Capa: offset 5/4 
Rede 60 Linhas/cm ou 150 linhas/polegada
acabamento Lombada Colada
A marca ELLE, através do seu nome posiciona o produto perante os seus
consumidores. relembramos que ELLE significa “ELA”, podendo desde
logo inferir que se trata de uma revista dirigida ao público feminino.
E 
Marca definição
A ELLE é vendida em Portugal Continental,
sendo distribuida mensalmente pela Logista
Portugal Distribuição de Publicações SA..
Podemos encontrar esta revista à venda
sobretudo em quiosques, tabacarias, papelarias,
postos de abastecimento, lojas de conveniência
ou grandes superfícies comerciais.
distribuição
Comunicação
Neste tipo de revista os preços praticados não
são muito díspares. Rondam na sua maioria os
€ 3, caso da revista ELLE. Este valor pode
aumentar dependendo do respectivo brinde ou
suplemento.
design preço
Sendo a comunicação um dos maiores
influênciadores relativamente ao sucesso de
vendas, é necessário o investimento neste ponto
do marketing mix. A ELLE comunica sobretudo
através de publicidade em revistas pertencentes
ao mesmo grupo editorial e através de
patrocínios em eventos dedicados à moda, como
é o exemplo da Moda Lisboa. Para uma
comunicação eficaz seria importante uma




S ndo a ELLE uma revist  de mod  é necessári
ter em atenção algumas características técnicas 
ao nível do design. Desta forma, o produto em 
causa deverá ter um aspecto apelativo, sobretudo 
no contexto da sua capa. No entanto, apesar da 
revista ELLE apre entar c pas atractivas, quando 
se encont a lado a lado nos ponto  de venda não 
se distingue das outras revistas suas concorrentes. 
Este tipo de revista parece seguir uma linha gráfica 
muito semelhante, principalmente quanto à tipo- 
logia da capa. Não nos podemos esquecer que o 
primeiro impacto e a osterior c mpra do produt  
depende, na maioria dos casos, de ma imagem 
cativante. Na capa é utilizado o mesmo lettering em 
todos os títulos e sub-títulos, jogando-se com cores 
diferentes. As imagens utilizadas apresentam, de 
um modo geral, uma modelo.
Quanto ao interior, o specto gráfico as páginas 
mantém uma relação com a capa através da 
tipografia utilizada nas chamadas de capa (títulos 
e sub-títulos). As páginas têm uma linguagem 
própria, de acordo com as várias secções e o tema 
de cada artigo, criando um ritmo de paginaçã  
coerente ao longo da revista.
CARACTERÍSTICAS TÉCNICAS:
Papel 
Miolo:  Couché brilhante 70 gr/m2
Capa:   Couché brilhante 150 gr/m2 
Impressão  x
Miolo: Offset 4/4cores cores 
Capa:  Offset 5/4 + Plastificação brilhante   
Rede 60 Linhas/cm ou 150 linhas/polegada




Neste tipo de revista os preços praticados não são 
muito díspares. Rondam na sua maioria os € 3, é 
o caso da revista ELLE. Este valor pode aumentar 
dependendo do respectivo brinde ou suplemento.
COMUNICAÇÃO
Sendo a comunicação um dos aspectos de maior 
influ ncia relativa te ao sucesso de vendas, é 
necessário o investi ento neste ponto do marketing 
mix. A ELLE comunica sobretudo através de publi-
cidade em revistas pertencentes ao mesmo grupo 
editorial, e através de patrocínios em eventos dedi-
cados à moda, como é  exemplo da Moda Lisboa. 
Para um  co unicação eficaz seria importante 
uma aposta na publicidade em mupis e quiosques.
DISTRIBUIÇÃO
A ELLE é vendida em Portugal Continental, sendo 
distribuida mensalmente pela Logista Portugal 
Distribuição de Publicações SA. Podemos en-
contrar esta revista à venda sobretudo em quios- 
ques, tabacarias, papelarias, postos de abasteci-
mento, lojas de conveniência ou grandes superfí-
cies comerciais.
datas de publicações
A publicação de cada número é trabalhada com
dois meses de antecedência. Desse modo, todos os
materias deverão ser entregues nas datas marcadas
pelo departamento comercial/publicidade.
distribuição
Fonte: Marktest Consumidor 2004/índice: 100 Média Nacional
93
datas de publicações
A publicação de cada número é trabalhada com
dois meses de antecedência. Desse modo, todos os
materias deverão ser entregues nas datas marcadas
pelo departamento comercial/publicidade.
distribuição
Fonte: Marktest Consumidor 2004/índice: 100 Média Nacional
93
DATAS DE PUBLICAÇÕES
A publicação de cada número é trabalhada com 
dois meses de antecedência. Desse modo, todos 
os materias deverão ser entregues nas datas mar- 
cadas pelo departamento comercial/publicidade.
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Fig. 81- Percentagens de distribuição 
da revista ELLE em Portugal
Fig. 82 - Mapa com datas de 
publicação anual da revista ELLE
A ERA DA PUBLICIDADE
A relação mais sensível na publicação de uma 
revista, é a que existe entre a publicidade e a edição. 
Os professores de Design Editorial e os editores da 
“velha escola” privilegiam os objectivos da revista 
em detrimento do patrocínio financeiro.
Não obstante a visão atrás evocada, é difícil igno- 
rar que as revistas dependem dos anúncios como 
garantia de sobrevivência. Mesmo que as assina- 
turas e as vendas nos quiosques sejam cruciais, 
os terríveis custos de circulação assim o obrigam. 
Paralelamente, existem os assinantes da revista 
que pagam por esse serviço cotas anuais elevadas; 
embora esta medida estratégica não seja suficiente 
para a sobrevivência da publicação. A publicidade 
torna-se num aliado ou inimigo, dependendo da 
forma como é explorada.
A publicidade é talvez uma das formas de chegar 
mais perto das mulheres portuguesas. Apesar de 
esta ser uma revista que aposta na oferta de brindes, 
não é o suficiente para aumentar as suas vendas, 
uma vez que as suas concorrentes já há muito que 
optam por práticas semelhantes junto das suas 
leitoras. Nomeadamente, com brindes que são, 
na sua maioria, mais atractivos do que os da ELLE. 
Tendo em conta que a qualidade dos produtos 
editoriais Vogue, ELLE e Máxima é similar, a leito- 
ra optará pelo brinde como factor de diferenciação. 
Assim sendo, é imprescindível que existam mais 
acções de comunicação entre a revista e o seu 
público. Por outro lado relembra-se que a ELLE, 
por vezes, aparece associada a determinados even- 
tos de moda, como é o caso da Moda Lisboa. 
Ainda que assim aconteça, a notoriedade e reco-
nhecimento da mesma não têm sido suficientes 
para a subida das vendas. Segundo Pedro Dioní-
sio, “uma estratégia de comunicação corresponde 
ao conjunto de decisões integradas, que permi-
tem à organização atingir os objectivos esperados, 
bem como os meios a implementar para os con-
cretizar.” 50
SUGESTÕES
Publicidade de imprensa em outras publicações 
fora do grupo RBA Revistas;
Investir no relacionamento do conceito
ELLE com o target da revista;
Patrocínio a jovens estilistas portugueses; 
Maior apoio à moda nacional; 
Apoio a causas sociais;
Diversificação nos brindes consoante as 
necessidades das leitoras;
Estudos de mercado mais aprofundados;
Inquéritos de apreciação;
Publicidade nos quiosques e outros pontos de 
venda;
Newsletters nacionais;
50.DIONÍSIO, Pedro; Lendrevie, Jacques; Lindon, Denis; Rodrigues, Joaquim Vicente. Mercator,Teoria e Prática do Marketing. Lisboa, 
Publicações Dom Quixote 1999. Pág.42
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3.2.1. EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL NO CONTEXTO EDITORIAL  
           INTERNACIONAL APLICADO AO MERCADO NACIONAL
O percurso profissional da investigadora na área 
do Design Editorial está profundamente ligado 
à experiência adquirida durante os 13 anos 
de desempenho na qualidade de designer na 
empresa RBA, detentora do título ELLE. Este 
percurso acabou por revelar-se determinante 
para a consolidação de praticas e conhecimentos 
na área profissional da investigadora, mais-valias 
adquiridas através da aplicação constante e diária 
de princípios diversos e regras de composição 
adequadas a partir da construção de grelhas e 
do(s) estudo(s) da tipografia através da aplicação 
e composição na página. 
A escolha da fotografia e tratamento da imagem 
para a construção da narrativa gráfica também 
contribuíram para o enriquecer as capacida-
des e competências da designer. A experiência 
ELLE revela-se fundamental na dinâmica, e 
confronto, entre teoria e pratica aplicada nas 
diversas situações, assim como para aprendi-
zagens adquiridas na área de projecto, ou para 
a transmissão de conhecimentos e partilha dos 
mesmos. A experiência acaba por ser determi-
nante uma vez que a ELLE é um título inter-
nacional reconhecido mundialmente, com uma 
história a abranger mais de meio século, que lhe 
confere maturidade projectual ao nível interna-
cional, com regras muito bem definidas pela 
marca, tendo em conta o objectivo de manter 
a sua excelência a nível global, sendo capaz ao 
mesmo tempo de adequar-se às especificidades 
locais, tendo em conta as suas 33 edições. A 
mensagem criada por Hélène Lazareff e Peter 
Knapp, na década de 1960, é ainda hoje fa-
cilmente reconhecida, o estilo ELLE desenha 
uma mulher actual, independente, dinâmica e 
profissional.
O ESTILO ELLE perdura até aos nossos dias. 
A estrutura internacional da marca, com objecti-
vos determinados, assentes num planeamento e 
estratégia conjunta definidos pelo grupo edi-
torial e aplicados nos diferentes países tendo 
em conta as formas distintivas de cada uma das 
realidades circundantes mas sem nunca colocar 
em causa a marca, têm permitido a expansão e 
consolidação da publicação. A ELLE adapta-se 
às exigências e realidades dos mercados de cada 
país, mas sempre dentro das regras do grupo 
previamente definidas.
Os conhecimentos adquiridos a nível profissional 
devem-se ao trabalho em equipa, onde todos 
dão o seu contributo, partilham experiências e 
assim crescem. Os desafios informativos e comu-
nicacionais lançados a designers, fotógrafos e 
jornalistas para a melhor solução de paginação 
de determinado conteúdo em função do que se 
pretende transmitir ao leitor constituem uma 
escola dinâmica e renovada. Como costumo dizer, 
“nesta área temos que ser criativos dentro de 
um colete de forças”, para mim este é o maior 
desafio do Design Editorial.
3.2. ENQUADRAMENTO PRÉVIO





Durante séculos, os artistas esforçaram-se por 
encontrar uma fórmula para a divisão perfeita 
de uma pintura e de uma área de desenho. 
Vitruvio, a autoridade romana em arquitectura, 
idealizou o método conhecido como a regra 
áurea, denominada algumas vezes como secção 
áurea. Vitruvio compreendeu que era necessário 
dividir o espaço em secções iguais para conseguir 
um efeito estético agradável e desenvolveu um sis- 
tema de cálculo matemático da divisão pictórica. 
Ainda que o cálculo, em si mesmo, seja notavel-
mente complexo, baseia-se no princípio geral de 
contemplar um espaço rectangular dividido em 
grandes rasgos e em terceiras partes, tanto na 
vertical como na horizontal. Ao situar os elemen-
tos primordiais do desenho numa destas linhas, 
toma-se consciência do equilíbrio criado entre 
estes elementos e o resto do desenho. 
A regra áurea foi o principio da grelha, onde são 
 dispostos de maneira compositiva todos os elemen- 
tos do design e se desenvolve a narrativa gráfica. 
Pode considerar-se que a composição da página 
é feita através da disposição, lógica e equilibrada, 
dos diversos elementos da mesma, títulos, texto e 
imagens criando uma harmonia entre eles. Mas 
no fundo é mais do que dispor o texto nas colunas. 
O conteúdo dos temas também é fundamental. 
Em cada página é criada uma associação literal 
e visual com o conteúdo editorial. A ELLE, tal 
como muitas revistas de moda, na parte editorial 
que antecede o índice, tem uma série de artigos 
que ocupam páginas simples e ao seu lado tem 
páginas de publicidade. Estas páginas deverão 
atrair a atenção do leitor e, uma vez mais, a 
solução está em trabalhar o tipo e a imagem, 
tanto fisica como conceptualmente.
 
Quando se fala em ELLE, fala-se de ESTILO. E 
quando interrogamos as diferentes gerações de 
leitoras, mães e filhas lembram-se das tendências 
de moda que retiveram a partir da consulta das 
revista de moda. Esta retenção de informação 
deve-se, em grande parte, à excelente narrativa 
gráfica da revista desenvolvida pela equipa ELLE. 
A moda mudou e a ELLE também, mas mantém-
-se fiel aos princípios da sua origem.
Imagens e textos são trabalhados através de uma 
composição em perfeita harmonia com o conteú- 
do da mensagem. Um conjunto de informação 
disposto num formato de identidade visual próprio, 
em que a composição dos vários elementos é feita 
3.3. ANÁLISE DE CASOS DE ESTUDO, TRÊS TÍTULOS INTERNACIONAIS
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através de um design cuidado, onde a síntese e 
o significado da mensagem são trabalhados até 
ao ínfimo por menor. Segundo Peter Bonnici, “A 
linguagem visual tem vários elementos básicos: 
cor, forma de letra, formas gráficas, proporção, 
tom, textura e imagem. Cada um destes altera por 
si só o estado emocional. Contudo, combinados, 
as suas próprias mensagens independentes po-
dem ser alteradas.” 51
 
OS QUATRO ELEMENTOS DA REVISTA
Os quatro “F” - Formato, Fórmula, Frame e 
Função - são os elementos básicos do design de 
revistas. Estabelecem um aspecto e um estilo de 
conjunto, criam uma identidade de marca para a 
revista. Estes elementos estão bem representados 
na ELLE. É aqui que os designers da revista 
enfrentam a dificuldade de criar uma publicação 
com a capacidade de circular no meio editorial. 
Cada artigo de cada número deve estar de acordo 
com a identidade da marca. O design deve estar 
em consonância com o conteúdo editorial e com 
a comunicação do tom e do conceito de cada 
artigo. Ao mesmo tempo reforça a entidade da 
revista enquanto conjunto.
FORMATO
Define em geral o aspecto da revista, as opções de 
design que se aplicam a todos os números, incluindo 
o logo, as chamadas de capa, os títulos das secções 
e o rodapé, todos estes elementos constituem o 
formato e definem o tamanho da revista.
FÓRMULA
Resume-se ao tema da revista sobre um con-
teúdo editorial. O tipo de artigo, o estilo foto-
gráfico e as ilustrações, tudo isto faz parte da 
fórmula. No caso da ELLE trata-se de uma 
revista de moda feminina em que o designer 
tem que estar a par das tendências.
 
51. BONNICI, Peter. Linguagem Visual, O Misterioso Meio de Comunicação. Lisboa: Destarte 2000. Pág. 76.
FRAME
Frame, ou área tipográfica, é a regra das mar-
gens interiores e exteriores. Algumas revistas 
usam as mesmas margens ao longo da revista, 
outras variam. Por exemplo, a ELLE utiliza 
margens superiores maiores para os artigos com 
um grau de importância maior, ou com mais 
páginas e, por consequência, mais texto. Nestes 
casos o branco serve como área de descanso à 
leitura.  A regra do uso das margens estabelece 
coerência entre os sucessivos artigos e edições.
FUNÇÃO
A função é o objectivo da revista e a mensagem 
que pretende transmitir. Uma revista como a 
ELLE em que a mensagem base é mostrar como 
vestir bem e manter a mulher citadina informada 
das novas tendências de moda, culturais e sociais, 
não se assemelha em nada com publicações 
semanais como a Visão, em que se pretende in-
formar os leitores com notícias sobre o mundo.
Fig. 84 - ELLE (Portugal), 
Maio de 2005
Directora da publicação, Fátima Cotta. 
Nesta página o importante é o texto,  
trata-se de uma crónica que existe 
mensalmente e mantém sempre a mesma 
estrutura. A fotografia do jornalista que 
escreve mantém-se todos os números, 
o texto mantém sempre a mesma 
paginação: entrada, destaque e o título 
a encarnado. Os temas destas crónicas 
são de carácter social.
Fig. 83- ELLE (Portugal), 
Julho de 2004
Directora de arte, Manuela Mendes; 
Fotógrafo, Philippe Salomon.
A tipografia do título está intimamente 
ligada com a imagem principal 
do artigo. o tratamento de textos 
pertencentes a uma imagem específica 
ajuda a leitora que procura informação 
sobre um determinado produto.
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, 
Fátim  Cotta.  Nesta página o 
importante é o texto, trata-se 
de uma crónica que existe 
mensalmente e mantém 
sempre a mesma estrutura. 
A fotografia do jornalista que 
escreve mantém-se todos os 
números, o texto mantém sempre 
a mesma paginação: entrada, 
destaque e o título a encarnado. 
os temas destas crónicas 
são de carácter social.
EllE (portugal), Julho de 2004, 
Direct ra de arte, Manuela Mendes; 
Fotógrafo, Philipp  Salomon. 
A tipo r fia  do título está 
intimamente ligada com a imagem
principal do artigo. o tratamento 
de textos pertencentes a uma 
imagem específica ajuda a leitora
que procura informação sobre 
um determinado produto.
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os quatro elementos da revista
Os quatro “F” - Formato, Fórmula, Frame e
Função - são os elementos básicos do design 
de revistas. Estabelecem um aspecto e um estilo
de conjunto, criam uma identidade de marca
para a revista. Estes elementos estão bem
representados na ELLE. É aqui que os  designers
da revista enfrentam a dificuldade de criar 
uma publicação c m a capacidade de circular
no m io edit ial. Cada artigo de cada número
deve estar de acordo com a identidade da marca.
O design deve ser igual ao conteúdo editorial e
à comunicação do tom e do conceito de cada
artigo. Ao mesmo tempo reforça a entidade da
revista enquanto conjunto.
Formato
Define em geral o aspecto da revista, as opções de
design que se aplicam a todos os números,
incluindo o logo, as chamadas de capa, os 
títulos das secções e o rodapé, todos estes 
elementos constituem o formato e definem o
tamanho da revista.
Fórmula
Resume-se ao tema da revista sobre um conteú-
do edit rial. O tipo de artigo, o estilo fotográfico 
e as ilustrações, tudo isto faz parte da fórmula. 
No caso da ELLE trata-se de uma revista de moda
feminina em que o designer tem que estar a par
das tendências.
Frame 
Frame, ou área tipográfica, é a regra das margens
interiores e exteriores. Algumas revistas usam as
mesmas margens ao longo da revista, outras
variam. Por exemplo, a ELLE utiliza margens
superiores maiores para os artigos com um grau
de importância maior, ou com mais páginas e,
por consequência, mais texto. Nestes casos 
o branco serve como área de descanso à leitura. 
A regra do uso das margens estabelece coerência
entre os sucessivos artigos e edições.
Função
A função é o objectivo da revista e a mensagem
que pretende transmitir. Uma revista como a
ELLE em que a mensagem base é mostrar como
vestir bem e manter a mulher citadina
informada das novas tendências de moda,
culturais e sociais, não se assemelha em nada
com publicações semanais como a Visão, em
que se pretende informar os seus leitores com 
notícias sobre o mundo.
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, 
Fátima Cotta.  Nesta página o 
importante é o texto, trata-se 
de uma crónica que existe 
mensalmente e mantém 
sempre a mesma estrutura. 
A fotografia do jornalista que 
escreve mantém-se todos os 
números, o texto mantém sempre 
a esma paginação: entrada, 
destaque e o título a encarnado. 
os temas destas crónicas 
são de carácter social.
EllE (portugal), Julho de 2004, 
Directora de arte, Manuela Mendes; 
Fotógrafo, Philippe Salomon. 
A tipografia  do título está 
intimamente ligada com a imagem
principal do artigo. o tratamento 
de textos pertencentes a uma 
imagem específica ajuda a leitora
que procura informação sobre 
um determinado produto.
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os quatro elementos da revista
Os quatro “F” - Formato, Fórmula, Frame e
Função - são os elementos básicos do design 
de revistas. Estabelecem um aspecto e um estilo
de conjunto, criam uma identidade de marca
para a revista. Estes elementos estão bem
representados na ELLE. É aqui que os  designers
da revista enfrentam a dificuldade de criar 
uma publicação com a capacidade de circular
no meio editorial. Cada artigo de cada número
deve estar de acordo com a identidade da marca.
O design deve ser igual ao conteúdo editorial e
à comunicação do tom e do conceito de cada
artigo. Ao mesmo tempo reforça a entidade da
revista enquanto conjunto.
Formato
Define em geral o aspecto da revista, as opções de
design que se aplicam a todos os números,
incluindo o logo, as chamadas de capa, os 
títulos das secções e o rodapé, todos estes 
elementos constituem o formato e definem o
tamanho da revista.
Fórmula
Resume-se ao tema da revista sobre um conteú-
do editorial. O tipo de artigo, o estilo fotográfico 
e as ilustrações, tudo isto faz parte da fórmula. 
No caso da ELLE trata-se de uma revista de moda
feminina em que o designer tem que estar a par
das tendências.
Frame 
Frame, ou área tipográfica, é a regra das margens
interiores e exteriores. Algumas revistas usam as
mesmas margens ao longo da revista, outras
variam. Por exemplo, a ELLE utiliza margens
superiores maiores para os artigos com um grau
de importância maior, ou com mais páginas e,
por consequência, mais texto. Nestes casos 
o branco serve como área de descanso à leitura. 
A regra do uso das margens estabelece coerência
entre os sucessivos artigos e edições.
Função
A função é o objectivo da revista e a mensagem
que pretende transmitir. Uma revista como a
ELLE em que a mensagem base é mostrar como
vestir bem e manter a mulher citadina
informada das novas tendências de moda,
culturais e sociais, não se assemelha e  nada
om publicações semanais co o a Visão, em
que se pretend  inform r os seus leitores co  
notícias sobre o mundo.
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ESTRUTURA
O formato da revista é a base da sua identida-
de visual, sendo definido pela grelha que é uma 
das ferramentas fundamentais da paginação. 
Ajuda na produção, no design gráfico e contri-
bui para o reconhecimento da revista por parte 
do leitor. Segundo William Owen, “El formato 
de la revista es la base de su identidad visual, 
pero de ningún modo su única expresión de in-
dividualidad.” 52
Determina igualmente que sitio se devem situar 
a tipografia e as imagens de acordo com os re-
quisitos editoriais, com a natureza das fotogra-
fias ou ilustrações, com o número de páginas do 
artigo, com a sua composição dentro da página 
e dentro da própria revista, as suas inter-relações 
e, também, com os requisitos técnicos do papel e 
da impressão.
 
A tipografia também determina o estilo indivi-
dual da revista, através da criação de tipos de 
letra e folhas de estilo, desenvolvidos, especifi-
camente, para a ELLE com o objectivo de re-
forçar a sua identidade editorial, distinguindo o 
que é texto do que é publicidade. No entanto, 
não se deve cometer o erro de associar certo e 
determinado tipo de tipografia a uma ideia pré- 
-determinada. Ou seja, por exemplo, que uma 
revista de luxo deve ter um lettering clássico ou 
que uma revista de moda se deve limitar à 
utilização de tipos de letra modernos. 
A única forma de compreender e relacionar a 
narrativa gráfica e o desenho gráfico da ELLE 
é o seguimento semanal/mensal deste mesmo 
meio e dos temas que aborda recorrentemen-
te. Após uma análise cuidada e atenta de am-
bos os elementos, e evitando cair em conceitos 
matemáticos sem qualquer tipo de expressão, a 
escolha deve cair no melhor compromisso entre 
tema, grelha, design gráfico, conceito apelativo, 
espírito e target da ELLE.
A composição da página não é só uma questão 
de formato, mas de planificação, o que implica a 
direcção de arte e o design gráfico. É necessário 
incorporar a narrativa gráfica, não repetindo 
a estrutura convencional. Uma composição de 
design de revista necessita da compreensão e do 
conteúdo do texto, que só se consegue através 
de uma composição fundamentada num enten-
dimento básico das técnicas tipográficas e de 
impressão. Isto é a síntese da tipografia e do 
design e a expressão do significado através de um 
coerente dinamismo gráfico.
52. OWEN, William. Diseño de Revistas. Barcelona, Gustavo Gili 1991. Pág.158.
contratar! Tem tudo a ver com a nos-
sa marca”». Não descansou enquan-
to não convenceu a mãe, Danielle,
fundadora da Gerard Darel, a con-
tratar Mamie Gummer. «Não foi
difícil. Gostou logo da ideia». Depois
começou a pior parte, encontrar a
actriz. Moveram céus e terra até des-
cobrirem que Mamie estava na
Broadway e fazia parte do elenco da
peça Ligações Perigosas. 
Meteram-se no avião dispostos a
não voltarem a Paris sem um contra-
to assinado. Sem saberem como
iriam ser recebidos. Ou o que é que
a actriz pensava dessa história de ser
a cara de uma marca de roupa fran-
cesa. «Oh! Aceitei com grande entu-
siasmo!», garante Mamie. Não que
já conhecesse a marca. Algumas ac-
trizes de Hollywood, como Eva
Longoria e Jessica Alba, são grandes
fãs da marca. Mas não era o caso de
Mamie que, depois do primeiro con-
tacto, precisou de ir ao site ver as úl-
timas colecções da Darel: «Pus-me a
ver as colecções anteriores e pensei:
“Eu vestia isto. E isto. E isto”. Pare-
cia o meu próprio guarda-roupa! A
roupa da Gerard Darel é simples e
elegante. Tem tudo a ver com o meu
estilo e com a minha sensibilidade.
Adorei as carteiras. Se usar umas cal-
ças de ganga e uma T-shirt e acres-
centar uma carteira daquelas, o look
fica logo diferente e sofisticado. Além
disso, ter conversado com Madame
Darel também ajudou na minha de-
cisão. É uma pessoa adorável! Perce-
bi que a empresa tem um espírito de
família e isso é muito importante pa-
ra mim. Não tenho só um contrato
com uma marca, tenho uma relação
de amizade com aquela família».
Família é um valor fundamental
para Mamie. Quando lhe perguntam
como é ser filha de Meryl Streep,
ri-se e encolhe os ombros: «É a mi-
nha mãe! Não sei como é não ter
uma mãe famosa. Para mim, ela foi
sempre a mãe. E isso não é a mesma
coisa que viver com uma estrela de
cinema». Habituada ao teatro desde
que nasceu, nunca pensou ser outra
coisa senão actriz. «Brincava aos tea-
tros lá em casa e era eu que fazia tu-
do: encenava as peças, era actriz,
vendia os bilhetes, levava as pessoas
aos seus lugares e, no fim, ia para a
casa de banho que me servia de
aurent Gerbi desco-
briu-a no cinema. E
foi a Nova Iorque
contratá-la. Mamie
disse logo que sim.
Achou que a marca
francesa era feita à medida do seu
próprio guarda-roupa.
Mamie Gummer tem 25 anos e é
filha de Meryl Streep e de Don
Gummer, escultor. Nasceu em Nova
Iorque, mas sempre viveu no campo,
perto de um lago. Tem um irmão
mais velho, Henry Gummer, músico
e actor, e duas irmãs mais novas. Ela
é actriz. Em Evening interpretou a
mesma personagem que a mãe.
Meryl era a Lila actual. Mamie era
a Lila em jovem. E foi aí que Lau-
rent Gerbi, presidente do grupo
Gerard Darel, a viu, numa sala de
cinema em Paris: «Estava a ver o fil-














A NOVA IT GIRL
A filha de Meryl Streep é a nova imagem de uma das
marcas mais boho-chic do momento. Por MARIA JOÃO VIEIRA
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camarim e dava autógrafos…», con-
ta. Mamie tinha dois anos quando
interpretou o primeiro papel no
cinema. Foi no filme A Difícil Arte
de Amar, onde aparece sentada ao
colo de Jack Nicholson, que na
história é o seu pai. Mas desse
primeiro papel não se recorda de
nada a não ser «as gomas em forma
de ursinhos em cima das mesas do
catering que eu comia nos intervalos
das filmagens».
Viveu sempre entre famosos e sa-
be muito bem o que é ter fama: «A
fama é uma droga! Faz parte desta
vida e está sempre presente, para o
bem e para o mal. Tem pontos altos
e baixos e espero saber enfrentar ca-
da uma dessas situações». 
Mamie Gummer não é, ainda,
uma actriz conhecida do grande
público português. Em Evening teve
um papel pequeno. Depois disso, tem
passado a maior parte do tempo a
trabalhar em teatro, na Broadway.
Mas este ano a actriz entrou em dois
filmes que, dentro de alguns meses,
chegarão às salas de cinema de todo
o mundo: All Saints Day e Teardrop
Diamond. Muito parecida com mãe,
Mamie tem uma carreira promete-
dora. «A mãe é Meryl Streep, mas
não é por isso que deve saber quem
ela é», escreveu o New York Ma-
gazine. A Gerard Darel apostou
numa estrela em ascensão numa al-
tura em que, como o próprio Laurent
Gerbi admite, «estamos cada vez
mais a apostar na notoriedade inter-
nacional da marca».
Para fotografar Mamie Gummer,
a Gerard Darel contratou a famosa
dupla de fotógrafos dinamarqueses
Inez van Lamsweerde e Vinoodh
Matadin. «Têm uma maneira mui-
to cinematográfica de trabalhar, o
que facilitou tremendamente as coi-
sas. Não sou modelo, sou actriz. Mas
com eles, consegui ultrapassar as
minhas inseguranças e entrar numa
personagem. Foi como estar a repre-
sentar um papel», conta Mamie.
Mamie Gummer é a negação da
fashionista. E é essa a imagem que a
Gerard Darel está a passar para as
mulheres de todo o mundo: a elegân-






















Em cima: tailleur em 
veludo e camisa em 
algodão e seda, 
Gerard Darel. À direita:
campanha Gerard 
Darel Inverno 08-09.
Em cima: jeans de cintura subida. Mais
em cima: Mamie na campanha Darel.
Mamie Gummer com a sua
mãe e actriz, Meryl Streep.
«Não sou modelo, sou 
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Fig. 85 - ELLE (Portugal), 
Outubro de 2008
Directora da publicação,  
Fátima Cotta. Número dos 20 anos 
da ELLE Portuguesa. Estas páginas 
são dedicasa às estrelas da moda, 
nacionais ou internacionais. 
A página está dividida em três 
colunas, a estrutura da página 
está bem definida pelas imagens 
e pelo texto.
O tradicional objectivo do formato é o da grelha, 
de modo a facilitar a produção e dar um aspecto 
coerente e limpo à forma. Baseando-se na função 
objectiva de cada elemento da página, desenvolveu-
se uma hierarquia particular da tipografia. Na sua 
essência o título é maior que o sub-título e este, por 
sua vez, é maior do que o corpo do texto; e assim 
sucessivamente, desde as legendas aos créditos das 
fotos. O tipo utilizado no texto é dimensionado 
através da altura da coluna.
Contudo, o desenvolvimento das técnicas do for-
mato coincidiu com o nascimento do Movimen-
to Moderno, que introduziu ideias como cola-
gem, modulação ou equilíbrio dinâmico, muito 
úteis para a execução da composição das revistas. 
Alguns funcionalistas tardios, nos Estados Uni-
dos e na Suíça, prosseguiram uma exploração 
científica da dinâmica compositiva e da percep-
ção visual, experimentando contrastes cromáti-
cos e de tamanho, formas e bioformas, simbolo-
gia tipográfica, profundidade e perspectiva.
Os designers expressionistas dos Estados Unidos 
introduziram formas de representação e tipogra-
fia narrativa. Nas revista dos anos sessenta flo-
resceu o jornalismo visual, em comparação com 
o literário e, como resultado, empregaram-se 
muitas técnicas publicitárias e de redacção de 
anúncios, como por exemplo a escrita criativa.
Fig. 86 - ELLE (Portugal), Junho de 2004
realização Sandra Dias; Fotografa Inês 
Caetano. Este artigo´é um artigo de forma, 
mostra um exercício de bodyCombat, a modelo 
está em acção, e dá movimento á página. 
O título foi composto de forma a reforçar o 
movimento dado pela imagem, o seu tratamento 
reforça a luva de box através da letra C.
O tradicional objectivo do formato é o da
grelha, de modo a facilitar a produção e  dar
um aspecto coerente e limpo à forma.
Baseando-se na função objectiva de c da
elemento da página, desenvolveu-se uma
hierarquia particular da tipografia. Na sua
essência o título é maior que o sub-título e este,
por sua vez, é maior do que o corpo do texto; e
assim sucessivamente, desde as legendas aos
créditos das fotos. O tipo utilizado no texto é
dimensionado através da altura da coluna. 
Contudo, o desenvolvimento das técnicas do
formato coincidiu c m o nascimento do
Movimento Moderno, que introduzio ideias
com  s da colagem, a modulação e o equilibrio
dinâmico, que foram muito úteis para a execução
da composição das revistas. Alguns funcionalistas
tardios, nos Estados Unidos e na Suíça,
prosseguiram uma exploração científica da
dinâmica c mpositiva e da percepção visual,
experim ntando contrastes cromáticos e de
tamanho, formas e biomorfas, simbologia
tipográfica, profundidade e perspectiva.
Os designers expressionistas norte americanos
introduziram formas de representação e
tipografia narrativa. Nas revistas dos anos
sessenta floresceu o jornalismo visual, em
comparação com o literário e, como resultado
empregaram-se muitas técnicas publicitárias e
de redacção de anúncios, como por exemplo  a
escrita criativa. 
EllE (portugal), 
Junho de 2004 
realização Sandra Dias; 
Fotografa inês Caetano. 
Este artigo´é um artigo 
de forma, mostra um 
exercício de bodyCombat, 
a modelo está em acção, 
e dá movimento á página. 
o título foi composto 
de forma a reforçar o 
movimento dado pela 
imagem, o seu tratamento
reforça a luva de box  
através da letra C.
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EllE (portugal), Novembro de 2004, realização Paulo gomes;
Fotógrafo Carlos ramos.  Fotografia a preto e branco, com 
contraste, a luz incide na modelo Sofia Aparício, retrata uma 
atmosfera carregada. A modelo encontra-se triste, é um adeus
ao criador José Carlos. A tipografia é trabalhada com corpos 
diferentes, em que a palavra “ADEuS” tem um corpo superior
para reforçar a mensagem.
EllE (portugal), Junho de 2004, 
Directora de arte, Manuela Mendes; 
A página do check-in é constituída 
de pequenas notícias. É criada a 
partir de uma grelha de três 
colunas. As imagens criam uma 
dinâmica com o respectivo texto.  
O tradicional objectivo do formato é o da
grelha, de modo a facilitar a produção e  dar
um aspecto coerente e limpo à forma.
Baseando-se na função objectiva de cada
elemento da página, desenvolveu-se uma
hierarquia particular da tipografia. Na sua
essência o título é maior que o sub-título e este,
por sua vez, é maior do que o corpo do texto; e
assim sucessivamente, desde as legendas aos
créditos das fotos. O tipo utilizado no  é
dimensionado através da altura da coluna. 
Contudo, o desenvolvimento das técnicas do
formato coincidiu com o nascimento do
Movimento Moderno, que introduzio ideias
como as da colagem, a modulação e o equilibrio
dinâmico, que foram muito úteis para a execução
da composição das revistas. Alguns funcionalistas
tardios, nos Estados Unidos e na Suíça,
prosseguiram uma exploração científica da
dinâmica compositiva e da percepção visual,
experimentando contrastes cromáticos e de
tamanho, formas e biomorfas, simbologia
tipográfica, profundidade e perspectiva.
Os designers expressionistas norte americanos
introduz ram formas de representação e
tipografia narrativa. Nas revistas dos anos
sessenta floresceu o jornalismo visual, em
comparação com o literário e, como resultado
empregaram-se muitas técnicas publicitárias e
de redacção de anúncios, como por exemplo  a
escrita criativa. 
EllE (portugal), 
Junho de 2004 
realização Sandra Dias; 
Fotografa inês Caetano. 
Este artigo´é um artigo 
de forma, mostra um 
exercício de bodyCombat, 
a modelo está em acção, 
e dá movimento á página. 
o título foi composto 
de forma a reforçar o 
movimento dado pela 
imagem, o seu tratamento
reforça a luva de box  
através da letra C.
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EllE (portugal), Novembro de 2004, realização Paulo gomes;
Fotógrafo Carlos ramos.  Fotografia a preto e branco, com 
contraste, a luz incide na modelo Sofia Aparício, retrata uma 
atmosfera carregada. A modelo encontra-se triste, é um adeus
ao criador José Carlos. A tipografia é trabalhada com corpos 
diferentes, em que a palavra “ADEuS” tem um corpo superior
para reforçar a mensagem.
EllE (portugal), Junho de 2004, 
Directora de arte, Manuela Mendes; 
A página do check-in é constituída 
de pequenas notícias. É criada a 
partir de uma grelha de três 
colunas. As imagens criam uma 
dinâmica com o respectivo texto.  
O tradicional objectivo do formato é o da
grelha, d  modo a facilitar a p odução e  dar
um aspecto coerente e limpo à forma.
Baseando-se na função objectiv  de cada
elemento da página, desenvolveu-se uma
hierarqui  particular da tipografia. Na sua
essência o título é maior que o sub-título e este,
por sua vez, é maior do qu  o corp  do texto; e
ssim sucess vamente, desde as leg ndas aos
créditos das fotos. O tipo utilizado n  texto é
dimension o através da altura da coluna. 
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da composição das revistas. Alguns funcionalistas
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prosseguiram uma exploração científica da
dinâmica compositiva e da percepção visual,
experimentando contrastes cromáticos e de
tamanho, formas e biomorfas, simbologia
tipográfica, profundidade e perspectiva.
Os designer  expressioni tas norte americanos
introduziram forma  de representação e
tipografia nar ativa. Nas revistas dos a os
sessenta floresceu o jornalismo visual, em
comparação com o literário e, como resultado
empregaram- e muitas técnicas publicitárias e
de redacção de anúncios, como por exemplo  a
escrita criativa. 
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Junho de 2004 
realização Sandra Dias; 
Fotografa inês Caetano. 
Este artigo´é um artigo 
de forma, ostra um 
exercício de bodyCombat, 
a modelo está em acção, 
e dá movimento á página. 
o título foi composto 
de forma a reforçar o 
movimento dado pela 
imagem, o seu tratamento
reforça a luva de box  
através da letra C.
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EllE (portugal), N vembro d  2004, realização Paulo gomes;
Fotógrafo Carlos ram s.  Fotografia a preto e branco, com 
contraste, a luz incide na modelo Sofia Aparício, retrata uma 
atmosfera carregada. A modelo encontra-se triste, é um adeus
ao criador José Carlos. A tipografia é trabalhada c m corpos 
diferentes, em que a palavra “ADEuS” tem um corpo superior
para reforçar a mensagem.
EllE (portugal), Junho de 2004, 
Directora de arte, Manuela Mendes; 
A página do check-in é constituída 
de pequenas notícias. É criada a 
partir de uma grelha de três 
colunas. As imagens criam uma 
dinâmica com o respectivo texto.  
Fig. 88 - ELLE (Portugal), Novembro de 2004, 
Realização Paulo Gomes; Fotógrafo Carlos Ramos. Fotografia a preto e 
branco, com contraste, a luz incide na modelo Sofia Aparício, retrata uma 
atmosfera carregada. A modelo encontra-se triste, é um adeus ao criador 
José Carlos. A tipografia é trabalhada com corpos diferentes, em que a 
palavra “ADEUS” tem um corpo superior para reforçar a mensagem.
Fig. 87 - ELLE (Portugal), 
Junho de 2004
Directora de arte, Manuela Mendes; 
A página do check-in é constituída de 
pequenas notícias. É criada a partir de uma 
grelha de três colunas. As imagens criam 
uma dinâmica com o respectivo texto.
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Durante os anos sessenta e oitenta, é possível 
observar um movimento revivalista das formas 
simétricas tradicionais e o retorno à tipografia 
com base na composição da página. Hoje em 
dia, como acontece em todas as áreas do design, 
não existe uma tendência única que possa ser 
identificada ou qualificada como característica 
de um novo design de revistas. Existe uma enor-
me variedade, com um certo estilo convencional 
moderno, um minimalismo amaneirado, orna-
mentação tipográfica extravagante ou mesmo 
auto-referêncial e fascinantes abordagens à cola- 
gem, utilização de textos desconstruídos e símbo-
los e imagens entrelaçadas.
Um dos casos mais exemplificativos desta gera-
ção de revista é a Interview, com o director de arte 
Fabien Baron, onde o desenho das páginas inclui 
exemplos de estruturas sobrepostas ou sinteti- 
zadas, que combinam os elementos das pági-
nas e utilizam um design desconstructivista, em 
que os elementos estão desintegrados dentro da 
mesma página.
Mas também existem estruturas com direcções 
artísticas mais controladas, em que a fotografia 
e o texto se sucedem. A ELLE é uma revista que 
se insere, por vezes, neste conceito, em que os 
exemplos formais, assim como o seu conteúdo, 
determinam as estruturas das diferentes páginas, 
apresentando diferentes soluções para notícias, 
artigos gráficos, artigos literários e de moda.
SÍNTESE
A síntese é a palavra mais profunda do design e 
da composição de revistas. Tem dois significados 
intimamente ligados. Em termos abstractos é uma 
expressão do problema global do design, o com- 
pêndio das condições técnicas, fundo, palavras, 
imagens, sequências e continuidade que corres-
pondem ao conceito do design. Em termos 
concretos, é a integração dos vários elementos da 
página, incluindo a cor, forma, tipo e ilustração 
num corpo único, com significado, como uma 
espécie de colagem. Também é a fusão de todos 
os artigos contidos numa revista, numa sequência 
coerente. Segundo William Owen, “Para el diseño 
de revistas, la invención crucial es la sintesís gráfica, 
por la cual la página, y en realidad la revista, se 
convierte en una entidad individual que es más 
que la suma de sus parte.” 53
A unidade óptica produz um fluxo integrado de 
informação e cria um objecto único e um carácter 
único, entre os diferentes componentes visuais e 
literários da página. Cria agitação e dinamismo, 
deve permitir ao olho ver para além dos significa-
dos superficiais e misturar com êxito uma varie-
dade de signos e símbolos complexos. É o oposto 
à mera colocação de uma ilustração num lado e 
o texto do outro numa página dupla, sem existir 
uma relação gráfica, relacional e associativa.
 
53. OWEN, William. Diseño de Revistas. Barcelona, Gustavo Gili 1991. Pág.26.
Durante os anos sessenta e oitenta, pode-se
observar um movimento revivalista das formas
simétricas tradicionais e o retorno à tipografia
com base na composição da página. Hoje em dia,
como acontece em todas as áreas do design, 
não existe uma tendência única que identifi e
e que se possa qualificar como sendo uma
característica de um novo design de revistas
contudo existe uma enorme variedade, com um
certo estilo convencional moderno, um minima-
lismo amaneirado, ornamentação tipográfica
extravagante ou mesmo a auto- eferência e
fascinantes abordagens à colagem, utilização de
textos desconstruídos e símbolos e imagens
entrelaçadas.
Um dos casos mais exemplificativos de ta geração
de revista é a Interview, com o director de arte
Fabien Baron, onde o desenho das páginas 
inclui exemplos de estruturas sobrepostas ou
sintetizadas, que combinam os elementos das 
páginas e utilizam um design desconstructivista
os elementos estão desint grados dentro da
mesma página. 
Mas também existem estruturas com direcções
artísticas mais controladas, onde a fotografia e
o texto se sucedem. A ELLE é uma revista qu
se insere, por vezes, neste conceito, em que os
exemplos formais, assim como o seu conteúdo,
determinam as estruturas das diferentes páginas,
apresentando diferentes soluções para notícias,
artigos gráficos, artigos literários e de moda.
Síntese
A síntese é a palavra mais profunda do design e
da composição de revistas. Tem dois significados
intimamente ligados. Em termos abstractos 
é uma expressão do p oblema global do design, 
é o compêndio das condições técnicas, fundo,
palavras, imagens, sequências e continuidade que
correspondem ao conceito do design. Em termos
concretos, é a integração dos vários elementos
da página, incluindo a cor, forma, tipo e
ilustr ção num corpo único, com significado,
como uma espécie de colagem.  Também é a
fusão de todos os artigos contidos numa revista,
numa sequência coerente. Segundo William
Owen, “Para el diseño de revistas, la invención
crucial es la sintesí  gráfica, por la cual la página,
y en realidad la revista, se convierte en 
una entidad individual que es más que la suma
de sus partes”.3
A unidade óptica produz um fluxo integrado de
informação e cria um objecto único e um
carácter único, entre os diferentes componentes
visuais e literários da página. Cria agitação e
dinamismo, deve permitir ao olho ver mais além
dos significados superficiais e misturar com êxito
uma variedade de signos e símbolos complexos.
É o oposto à mera c loc ção de uma ilustração
num lado e o texto do outro numa página dupla,
sem existir uma relação gráfica e associativa.   
3. owen, William. Diseño de revistas. barcelona, gustavo gili 1991. Pág. 26.
         
EllE (portugal), 
agosto de 2003, 
Directora de arte, 
Manuela Mendes. 
A tipografia tem um 
peso igual à imagem
com um tratamento
gráfico que remete 
para o construtivismo.
A utilização da cor 
na tipografia sobre o 
fundo preto, reforça a
mensagem da fotogra-
fia, que é dada através
do olhar do actor. 
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Fig. 89 - ELLE (Portugal), Agosto de 2003
Directora de arte, Manuela Mendes.
A tipografia tem um peso igual à imagem com um 
tratamento gráfico que remete para o construtivismo. 
A utilização da cor na tipografia sobre o fundo preto, 
reforça a mensagem da fotografia, que é dada 
através do olhar do actor.
Fig. 91 - ELLE (Portugal), 
Fevereiro de 2005 Directora de arte, 
Manuela Mendes; Fotógrafo James 
Houston. A tipografia é trabalhada de 
acordo com o título o “o” do yoga é 
utilizado como forma, para a composição 
do título. o “o” é visto como uma 
circunferência, forma perfeita que trans- 
mite harmonia e reforça a mensagem 
do yoga, a harmonia e bem estar.
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EllE (portugal), 
outubro de 2003, 
Directora de arte, Manuela Mendes;
Fotógrafo robert Erdmann. 
A integridade e vitalidade da 
composição tipográfica construtiva 
é conseguida através do uso criativo
do tipo, que reforça a mensagem 
e também pode remeter para outros
significados, como (Liv ALive). 
A estética  pode estar determinada
não só pelo estilo do tipo, mas 
também pela maneira como este 
é utilizado. A margem branca serve
para o título respirar.
EllE (portugal), 
Fevereiro de 2005, 
Directora de arte, Manuela
Mendes; Fotógrafo 
James Houston. A tipo-
grafia é trabalhada de
acordo com o título o “o”
do yoga é utilizado como
forma, para a composição
do título. o “o” é visto 
como uma circunferência,
forma perfeita que trans-
mite harmonia e reforça 
a mensagem do yoga, a
harmonia e bem estar.
EllE (portugal), 
outubro de 2005, 
Fotógrafo Pedro Moraes. 
As fotografias pertencem ao 
filho de vinicius de Moraes, 
são do tipo foto--reportagem 
narram o momento vivido por 
vinicius de Moraes. Esta tipologia
de artigo, flashback ou história 
de mulheres, necessita deste tipo 
de fotografia, porque o objectivo 
é mostrar a vida da pessoa 
em causa. A fotografia a preto 
e branco reforça a ideia do artigo,
de que já passaram muitos anos.
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Fig. 92 - ELLE (Portugal), 
Outubro de 2005
Fotógrafo Pedro Moraes. As fotografias 
pertencem ao filho de vinicius de Moraes, 
são do tipo foto--reportagem narram o 
momento vivido por vinicius de Moraes.  
Esta tipologia de artigo, flashback ou 
históriade mulheres, necessita deste  
tipo de fotografia, porque o objectivo
é mostrar a vida da pessoa em causa. A 
fotografia a preto e branco reforça a ideia 
do artigo, de que já passaram muitos anos.
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Fig. 90 - ELLE (Portugal), 
Outubro de 2003
Directora de arte, Manuela Mendes; 
Fotógrafo Robert Erdmann.
A integridade e vitalidade da composição 
tipográfica construtiva é conseguida 
através do uso criativo do tipo, que reforça 
a mensagem e também pode remeter para 
outros significados, como (Liv ALive).  
A estética pode estar determinada não 
só pelo estilo do tipo, mas também pela 
maneira como este é utilizado. A margem 
branca serve para o título respirar.
130 | 131 DESIGN EDITORIAL EM PORTUGAL | As revistas de tendências nos suportes de papel e digital, projectos desenvolvidos e experiência aplicada 
SIGNIFICADO
A colagem e a fotomontagem são formas artís- 
ticas, do séc. XX, que motivaram a ruptura das 
crenças e dos sistemas sociais tradicionais. Existiu 
a necessidade de criar novas linguagens formais 
a partir de um mundo industrializado. Porém, 
criou-se uma nova iconografia através de for-
mas plásticas abstractas, de elementos associati-
vos e contraditórios que apelavam directamente 
ao subconsciente. Assim, a partir dos elementos 
contraditórios foram criadas associações e por 
conseguinte um significado.
A partir destas associações, surge a reintegração 
das formas figurativas, simbólicas e abstractas. É 
o que o designer faz ao criar uma composição 
pois este molda os vários elementos e páginas 
numa unidade plástica dinâmica, mediante a in-
terpretação de planos de cor e linhas.
A diferença da simetria clássica, com as propor-
ções inalteráveis baseadas nos requisitos funcio-
nais e formais da arquitectura, e o dinamismo 
plástico que se baseia na necessidade de expres-
sar actividade, tensão e diferença, funciona com 
uma disposição mais versátil de forças opostas. 
É assimétrico mas, contudo, está em equilíbrio e 
funciona tal como a simetria clássica, de acordo 
com as leis da proporção matemática. O equi-
líbrio tem novos pesos, cor, diagonais, símbolos, 
profundidade, e perspectiva, textura, forma irre-
gular e linha. Por exemplo, o encarnado é mais 
pesado que o amarelo e mais leve que o preto. 
Com estes componentes podemos construir um 
equilíbrio por instinto, através da experiência e 
do raciocínio, de acordo com a ciência da comu-
nicação visual.
A organização dos elementos da página como 
um único objecto coerente, onde flui uma 
sequência ordenada de informação, é um acto 
de criação para o designer. Este deverá fazer as 
suas estimativas, criando um jogo de prioridades 
para chamar a atenção do olhar e para que os 
respectivos elementos associativos sejam captados 
pela mente. Porém, são necessários muito poucos 
elementos para iniciarmos este processo. Apenas 
necessitamos de uma folha em branco e de uma 
grelha, um conjunto de tipos, imagens e a ideia.
 
ELEMENTOS DO DESIGN DA ELLE
Os princípios do bom design de revistas são 
intemporais, mas as técnicas evoluem com os 
tempos. Existem várias tendências de design e 
composição que podemos observar em toda a 
revista ELLE.
MARGENS SUPERIORES ESPAÇOSAS
A interpretação do conceito de espaço em 
branco pode variar consoante o tipo de artigo 
e a sua paginação. Utiliza-se, algumas vezes, na 
revista uma barra em branco na parte superior 
das páginas, o que faz respirar os artigos de 
texto denso e dá continuidade ao conjunto 
de artigos que pertencem à parte central da 
revista, é o caso das entrevistas, reportagens de 
cinema, estrelas, etc. É uma forma de expandir 
uma página quando não há muito espaço para 
experimentar os brancos.
PÁGINAS DE LEITURA FÁCIL
O formato da revista comporta artigos com mui-
tos textos, como artigos com pequenas caixas de 
texto. O trabalho do designer é o de facilitar a 
leitura, uma vez que a nova geração de leitores 
não perde tempo com textos extensos. Textos 
em caixas, frequentes subtítulos com cor ou não, 
legendas e citações animam o artigo, para o 
leitor se orientar facilmente entre as chamadas 
de atenção, em busca de uma experiência de 
leitura renovada e entretida.
É o caso dos artigos de pequenas notícias e de 
tendências.
DESTAQUES, CITAÇÕES RETIRADAS
Os destaques ou citações retiradas do texto são 
elementos habituais no Design Editorial. Na 
ELLE aparecem em quase todas as páginas. 
Actuam como formas artísticas para romper 
a monotonia da página e também servem 
para atrair os leitores que procuram artigos 
com informação. Para criar ritmo na revista, 
os designers trabalham os destaques de uma 
forma mais interessante, algumas citações são 
ampliadas e coloridas para se destacarem do 
texto, o que não ocupa muito espaço e evita as 
repetições. Outras técnicas incluem a rotação 
de citações para que estas possam estar expostas 
na vertical, mas também podem ser colocadas 
a romper as colunas e a fazer corandel, ou 




Vários departamentos de design contactam 
com tipógrafos para estes criarem estilos de 
letra especiais para as suas revistas, tanto para 
o logótipo como para usar ao longo da revista 
como tipos de cabeça e textos. 
A ELLE usa estilos de letra específicos, rede-
senhados exclusivamente para a revista. É o caso 
da ELLEtura, o redesign da Futura adaptada às 
necessidades da ELLE. É uma família de letra 
usada para os seus títulos, sub-títulos, chamadas 
de capa, destaques, legendas e textos de caixa, 
ou seja em todas as situações em que não se use 
texto com serifa. As letras desenhadas não só 
garantem a imagem de marca desejada como 
também evitam a imitação das concorrentes.  
O logótipo da ELLE foi desenhado no número 
um da revista Francesa e mantêm-se como 
imagem de marca. A sua fonte é a ELLEfont. 
A fonte New Baskerville é utilizada para o texto.
HUMANISMO NA FOTOGRAFIA
Em quase todas as revistas, assim como na ELLE, 
 procura-se incluir as pessoas em cenas informais 
da vida real, ainda que, dependendo do tema 
do artigo, a interpretação do humanismo seja 
feita de forma diferente. Pode-se tentar mostrar 
contornos naturais e vitais, cenas espontâneas de 
pessoas numa sala, mas também se constroem 
composições mais convencionais ou minima-
listas em função da mensagem que se pretende 
transmitir.
COLUNAS E RECORTES
Outro género de design habitual em algumas 
secções da ELLE é a separação das colunas laterais 
e a utilização de uma das colunas para a colocação 
de imagens, recortadas ou não, que mordem as 
margens, e criam uma composição dinâmica na 
página. Por vezes, também se eliminam as mar-
gens de dentro das colunas laterais, para que o 
texto morda as margens do recorte. São os casos 
dos artigos de moda e de tendências.
































1. Bota em renda e pele, com atacadores, Sergio Rossi. 2. Vestido em renda, € 1.728,50, Burberry
Prorsum na Fashion Clinic. 3. Carteira em renda com pegas em pele, € 900, Prada. 4. Brincos em
ouro branco e diamantes, € 7.668, Tous. 5. Vestido em seda e tule com forro, Mango. 6. Pulseira
em renda e vinil, € 60, Patrizia Pepe. 7. Bandolete em tule e cordão de seda, € 28, Bimba & Lola.
8. Saia em organza rendada com forro, € 298, BCBG Maxazria. 9. Blusa em seda e renda, 
Givenchy. 10. Pump com salto acrílico e renda, Jil Sander.
Um jogo sofisticado entre
transparência e opacidade,






9. Givenchy 10. Jil Sander
6. Patrizia Pepe
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DESIGN À ITALIANA
Sandro Veronesi, presidente do grupo
Calzedonia, decidiu restaurar uma 
antiga quinta situada perto de Verona
e transformá-la num hotel de luxo com
10 apartamentos e 78 quartos. 
Recorrendo aos melhores mármores
da região, conjugados com madeira e
vidro, o resultado final é um espaço
requintado, mas confortável, perfeito
para uns dias de absoluto repouso.
Não deixe de experimentar a piscina
de água salgada e o restaurante com
gastronomia italiana e internacional. 
www.hotelveronesilatorre.com   
BEM-ESTAR
Numa série de imagens –
de Paris à América do Sul
–, este livro conduz-nos
pelos mais luxuosos spas
do mundo. Além das incrí-
veis fotografias, o livro tem
informações detalhadas
(contactos, lista de servi-
ços, etc.) de cada um dos
espaços. Da Taschen (à
venda em amazon.com).
DENTRO DE ÁGUA
A imagem fala por si. Mar transparente,
luz quente, tranquilidade, dias inteiros de
silêncio. Numa palavra: Maldivas. No
Naïade Diva Island Resort & Spa, o postal
ilustrado ganha vida e proporciona-lhe o
melhor que a vida tem. Vai sentir que 
encontrou o paraíso. www.naiade.com 
KITADA
Porque é cada vez mais difícil
viajar com o nécessaire com-
pleto, há que ter espírito prá-
tico. A Nivea tem um kit de
viagem (um para mulheres,
outro para homens) composto
por uma bolsa com os produ-
tos essenciais, em tamanho
mini, para o rosto, corpo e
cabelo. Mililitros sob controlo
e pouco peso na mala.
A entrada do hotel Veronesi La Torre, em Verona.
Um dos quartos do hotel.
AO LONGE
Numa quinta de Verona, no paraíso




Para tornar a sua viagem 
ainda mais animada ou para
ocupar tempos mortos, a
Louis Vuitton propõe uma sé-




estojo de luxo. Luxurylouis-
vuittongames.louisvuitton.com
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Fig. 94 - ELLE (Portugal), 
Outubro de 2008
Directora da publicação, Fátima Cotta. 
Número dos 20 anos da ELLE 
Portuguesa. Estas páginas aprsentam 
as tendências de dois estilos para o 
inverno de 2008. As imagens estão 
colocadas na grelha apesar de 
estarem recortadas e sobrepostas a 
estrutura da grelha é visivél.
Fig. 93 - ELLE (Portugal), 
Outubro de 2008
Directora da publicação, Fátima Cotta. 
Número dos 20 anos da ELLE 
Portuguesa. Estas páginas estão 
dedicadas aos acessórios, a página  
é ocupada pela imagem que tem  
uma narrativa ao estilo Ido fotógrafo 
Irvin Pen, o texto está colocado a um 
canto da página para não se sobrepor 
à imagem.
Fig. 95 - ELLE (Portugal), 
Outubro de 2008
Directora da publicação, Fátima Cotta.  
Número dos 20 anos da ELLE Portuguesa.
Esta página pertence ao Living, serve para dar 
ao leitor pequenas dicas acerca de viagens, 
produtos e livros. A estrutura da grelha está 
























































1. Carteira em pele croco com uma pega, Furla. 2. Relógio Fleurette em ouro branco e diamantes, com
bracelete em cetim, Van Cleef & Arpels. 3. Anéis Narciso em ouro rosa com quartzo fumado ou prásio,
Pomellato na Manuel dos Santos Jóias. 4. Vestido em seda estampada com decote drapeado, Michael
Kors. 5. Óculos com armação em tartaruga, Ralph Lauren. 6. Cardigan em malha de seda, € 156, DKNY
na Fashion Clinic. 7. Sobretudo assertoado em tweed, € 240, Comptoir des Cottonniers. 8. Saia em 
tweed, Gant. 9. Pump em verniz com aplicação em metal, Miu Miu. 10. Bolero em fazenda de lã, Fairly.













2. Van Cleef 
& Arpels
Saia pencil, cardigan, 
escarpins. O glamour 





















Clutch em pele com 
piton e alça em 
metal, Jimmy Choo
em net-a-porter.
Carteira de mão em 
pele e piton, Marc Jacobs
na Loja das Meias.
De ombro ou de mão 
e sempre tricolores, as
carteiras ganham um









na Loja das 
Meias.











Maryjane de salto com
plataforma, Versace.
Pump em verniz com
plataforma interior,
Yves Saint Laurent.
Pump em pele croco, aberto
à frente e com plataforma,
Giambattista Valli.
Vertiginosos e compensados. Flashy,
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COMBINAÇÃO DE FOTOGRAFIAS  
A PRETO E BRANCO E A CORES
A decisão de fotografar a preto e branco ou a cores, 
é uma contribuição do fotógrafo e uma decisão de 
equipa. Cada vez mais, os designers e os fotógrafos 
fazem tratamentos digitais às imagens, quer estas 
sejam a preto e branco ou a cores. Apresentam-
nas, por vezes, misturadas umas com as outras, 
no caso de quererem reforçar a mensagem de 
determinados artigos. Tudo depende da mensa- 
gem visual que se pretende transmitir. Segundo 
Stacey King, “Perguntar a um designer de revistas 
como é que chega as suas composições é como 
perguntar a pintores, fotógrafos ou escritores 
como é que concebem e produzem as suas obras 
de arte.” 54
COMPOSIÇÃO DE QUADRÍCULAS
As quadrículas vêem-se às vezes nos artigos de ten-
dências e de beleza. É uma das formas de mostrar 
variedade, apelando ao efeito artístico da repeti-
ção. As quadrículas organizam um esquema de 
fotografias e de ilustrações diferentes, que falam 
de temas similares. Este estilo de montagem faz 
com que o leitor se entregue por alguns minutos 
e estude as imagens apresentadas.
O ÍNDICE
A ELLE não foge à regra da tradição editorial 
das revistas, assim sendo, o seu índice encontra-
-se entre as páginas do início da revista, inserido 
dissimuladamente entre anúncios de moda e 
de beleza. Existe um compromisso entre a tipo-
grafia e as imagens, os números de página estão 
em destaque sobre as imagens.
TIPOGRAFIA USADA  
COMO ILUSTRAÇÃO 
Em casos muito específicos a ELLE usa esta 
técnica, manipula a letra para efeitos de ilustração 
revivendo o design moderno das revistas. Isto 
envolve desde a ampliação significativa de um 
título, até à confecção de ilustrações elaboradas 
para um texto de um artigo específico. É uma 
forma de deixar os designers criarem um jogo 
com a arte, produzindo e estabelecendo uma 
mensagem própria, e, assim, distinguir o artigo 
do resto da revista.
PROFUNDIDADE E TEXTURA
Através da era digital a ELLE criou a tridimen-
sionalidade em alguns artigos da revista, assina-
lando o fim do minimalismo no design. Utiliza 
iluminação com sombras na fotografia, elemen-
tos de design sobrepostos e texturas para criar 
um sentido de profundidade nas páginas, uma 
forma que as revistas têm para cativar os leitores 
na era dos meios interactivos.
CAPA
A capa é como um cartaz, e o sumário ou índice, 
um guia, supérfluo em alguns casos, uma vez que 
o leitor por vezes começa a folhear a revista pelo 
final. Contudo, de todas as páginas de uma revista, 
esta é a que tem a função mais claramente defi-
nida. No entanto, requer uma clareza tipográ-
fica que manifeste a estrutura da revista e o seu 
projecto editorial. Deste modo, a ELLE tem uma 
estrutura que é a síntese da sua imagem de mar-
ca, com um significado próprio.
54. KING, Stacey, Diseño de Revistas, Passos para Conseguir el Mejor Diseño. Barcelona: Gustavo Gili 2001. pág.. 46
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188 Luz & Lift. Uma linha de lifting imediato.
190 Personal Trainer. Exercício físico à
medida de cada um. 
192 The shoe diet. O segredo é substituir a
comida pelos sapatos. A sério.
194 Smile & shine! Tudo o que precisa 
para ter uma boca perfeita.
moda
54 Retro glam. O city-chic dos anos 50.
56 Renda couture. Sexy e sofisticada.
58 Wanted! Os colares desta estação. 
60 Saltos altos. O universo do designer
de sapatos português Gil Carvalho.
64 Be boho. As novas carteiras 70’s.
68 Linha recta. Streetwear ou clássico?
70 Altura fétiche. Sapatos que se vêem.
72 Urban must. Carteiras tricolores.
74 Croco art. A visão única da Lacoste.
78 Ícones da estação. Quatro mulheres
que inspiram os looks de Inverno
82 Fashion Mix. As últimas novidades do
mundo da moda.
living
245 Reflexos. Um apartamento, em Paris,
com jogos de espelhos, luz, branco e
dourado. Sofisticado, mas light.
248 Golden. Um toque de ouro em peças
que dão outro tom à casa.
250 Ao longe. Em Itália ou nas Maldivas.

























em ouro e ónix,
Van Cleef & 
Arpels.





















pós as parcerias com os designers Tom Dixon e Michael Young, a
Lacoste associa-se este ano, de forma a celebrar os seus 75 anos, à
famosa revista Visionaire. Inserido na edição 54 Sport, em forma
de catálogo de arte, o mítico pólo do crocodilo surge estampado
com os trabalhos de vários artistas, do fotógrafo Nick Knight ao designer de
moda Karl Lagerfeld, passando pelo realizador Pedro Almodóvar. Existem
quatro sets diferentes, dentro dos quais encontrará três pólos exclusivos, um de




O mítico pólo do crocodilo transforma-se
agora em peça de colecção. Por MARTA PABLO
O lançamento da 
edição 54 Sport da
revista Visionaire 
decorreu em Paris, 
na presença de 
muitas estrelas. 
1. Eva Mendes. 2. Karl
Lagerfeld. 3. Bianca
Brandolini d’Adda 
e Giambattista Valli. 






1 2 3 4 5
1. Pólo Karl Lagerfeld, set 1. 2. Pólo Peter Lindbergh, set 3. 3. A
embalagem da revista Visionaire em parceria com a Lacoste.
4. Pólo Inez Van Lamsweerde & Vinoodh Matadin with M/M,
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Fig. 97 - ELLE (Portugal), 
Outubro de 2008
Directora da publicação, Fátima Cotta.  
Número dos 20 anos da ELLE Portuguesa.
Esta página de sumário tem uma estrutura que 
está dividida em duas colunas, sendo que uma 
das colunas está preenchida com imagens e 
números de página com a respectiva legenda. 
O texto está tratado a uma coluna.
Fig. 96 - ELLE (Portugal), 
Outubro de 2008
Directora da publicação, Fátima Cotta.  
Número dos 20 anos da ELLE 
Portuguesa. Esta página de beleza 
tem uma estrutura muito particular: está 
dividida em 24 campos, 6 campos 
estão preenchidos com imagens na 
margem inferior. Os restantes elementos 
criam na págian ritmo através da cor 
e da forma. A tipografia encontra-se 
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Fig. 98 - ELLE (Portugal), 
Outubro de 2008
Directora da publicação, Fátima Cotta.  
Número dos 20 anos da ELLE Portuguesa.
Esta página da ficha técnica, está dividida 
em duas colunas, sendo que uma das colunas 
está preenchida com a imagem e a outra 
coluna com o texto.





Responsável pela colocação dos elementos na 
página, a grelha confere um aspecto limpo ou 
desarrumado à página, dependendo do que se 
pretende transmitir ao leitor.
Não sendo perceptível ao olho do leitor, a grelha 
serve essencialmente para orientar os designers 
na colocação de textos e imagens. E ajudar o 
leitor a identificar nas revistas as suas secções, 
através do modelo de repetição. Este, encontra 
os artigos sempre no local previsto, pois têm 
sempre as mesmas tipologias. Assim consegue- 
-se um aspecto unificado, de forma a obter uma 
“Identidade Corporativa”. Há quem considere 
a repetição o principal ornamento da função de 
comunicação da grelha.
Segundo Stacey king, “La retícula ayuda a definir 
el formato de la revista, su aspecto y su imagem 
en conjunto.” 55
A grelha da revista ELLE sofreu, ao longo do seu 
percurso em Portugal, algumas oscilações nas mar- 
gens, em grande parte devido a tendências de 
moda, questões sociais. E sempre em função dos 
leitores. As condições sociais, culturais e econó-
micas, em constante mutação, exercem grande 
influência no domínio da publicidade que, por 
sua vez, influencia os processos psicológicos e 
sociais. Deste modo deve-se ajustar a grelha de 
forma a responder às urgências do momento. Em 
determinados períodos, houve a necessidade da 
revista ter mais ou menos texto. Assim, as margens, 
a tipografia e a sua entrelinha sofreram alterações 
para colmatar as necessidades dos leitores.
Segundo André Jute, “A grelha é um “filtro de 
modéstia” entre a nossa personalidade e o lei-
tor, contribuindo para evitar pequenas falhas 
de concentração, ou mesmo a simples incompe-
tência, que colidem contra o consumidor final 
da mensagem.” 56
55. KING, Stacey, Diseño de Revistas, Passos para Conseguir el Mejor Diseño. Barcelona: Gustavo Gili 2001 Pág.31.
56. JUTE, André, Grelhas e Estrutura do Design Gráfico, Lisboa, Destarte, 1999, Pág.11.
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CONSTRUÇÃO DA ÁREA TIPOGRÁFICA
A construção da grelha da revista ELLE está 
relacionada com um modelo standard, impor-
tado da revista ELLE Francesa. Ambas têm 
exactamente a mesma medida. Sendo estas 
aproximadas ao tamanho ISO (International 
Standards Organization) do A4. Ou seja o ta-
manho real tem mais 18 mm que o A4, sendo o 
seu formato de 228x297 mm.
Partindo do formato e valores descritos anterior- 
mente, a área tipográfica foi determinada após a 
colocação da margem superior, inferior, esquerda 
e direita. Esta é, num segundo passo, dividida em 
duas, três ou mesmo quatro colunas nunca visíveis, 
só acontecendo o contrário no caso de pequenas 
notícias. Segundo Josef  Müller-Brockmann, “A 
largura da coluna correcta é essencial para um 
ritmo de leitura constante e agradável, permitindo 
ao leitor relaxar-se e concentrar-se totalmente no 
conteúdo.” 57
Após terem sido determinadas as margens, foram 
definidas as larguras das colunas, pois sem estas 
não é possível definir a tipografia e respectiva 
família e tamanho. As margens são responsáveis 
pelo aspecto geral da página e pela mensagem 
a transmitir ao leitor. São elas que vão permitir 
a proporção entre os vários elementos. Segundo 
André Jute, “O espaço branco adicional pode 
depois ser distribuído através da colocação do 
corpo de texto, do texto de apresentação e das 
ilustrações dentro da área de impressão.” 58
As grelhas são definidas por elementos verticais, 
a que chamamos colunas, e normalmente por 
uma estrutura horizontal. As zonas onde se 
cruzam as duas estruturas são unidades de grelha, 
usualmente denominadas campos. É dentro destes 
que colocamos o texto e as imagens da página. 
57. MÜLLER-BROCKMANN, Josef. Sistemas de Retículas. Barcelona; Gustavo Gili 1992. pág.30
58. JUTE, André, Grelhas e Estrutura do Design Gráfico, Lisboa, Destarte, 1999, Pág.13.
Construção da área tipográfica
A construção da grelha da revista ELLE está
relacionada com um modelo standard, impor-
tado da revista ELLE Francesa. Ambas têm
exactamente a mesma medida.  Sendo estas
aproximadas ao tamanho ISO (International
standards organization) do A4. Ou seja o tama-
nho real tem mais 18 mm que o A4, sendo o seu
formato de 228x297 mm.
Partindo do formato e valores descritos
anteriormente, a área tipográfica foi determinada
após a colocação da margem superior, inferior,
esquerda e direita. Esta é, num segundo passo,
dividida em duas, três ou mesmo quatro colunas
nunca visíveis, só acontecendo o contrário no
caso de pequenas notícias. Segundo Josef  Müller-
Brockmann, “ A largura da coluna correcta é
essencial para um ritmo de leitura constante e
agradável, permitindo ao leitor relaxar-se e
concentrar-se totalmente no conteúdo”. 3
Após terem sido determinadas as margens,
foram definidas as larguras das colunas, pois sem
estas não é possível definir a tipografia e
respectiva família e tamanho. As margens são
responsáveis pelo aspecto geral da página e pela
mensagem a transmitir ao leitor. São elas que
vão permitir a proporção entre os vários
elementos. Segundo André Jute, “ O espaço
branco adicional pode depois ser distribuído
através da colocação do corpo de texto, do texto
de apresentação e das ilustrações dentro da área
de impressão”. 4
As grelhas são definidas por elementos verticais
a que chamamos de colunas e, normalmente por
uma estrutura horizontal. As zonas onde se
cruzam duas estruturas são unidades de grelha,
usualmente denominadas de campos. É dentro
destes que colocamos o texto e as imagens da
página. Aos espaços entre as colunas chamamos
goteiras. 
Ao lado mostra-se um exemplo de construção
da grelha utilizado. Este exemplo é de seis
campos, embora se utilize igualmente muitas
vezes, o de oito campos.
Divisão da área tipográfica em duas colunas
Divisão das colunas em campos
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Construção da área tipográfica
A construção da grelha da revista ELLE está
relacionada com um modelo standard, impor-
tado da revista ELLE Francesa. Ambas têm
exactamente a mesma medida.  Sendo estas
aproximadas ao tamanho ISO (International
standards organization) do A4. Ou seja o tama-
nho real tem mais 18 mm que o A4, sendo o seu
formato de 228x297 mm.
Partindo do formato e valores descritos
anteriormente, a área tipográfica foi determinada
após a colocação da margem superior, inferior,
esquerda e direita. Esta é, num segundo passo,
dividida em duas, três ou mesmo quatro colunas
nunca visíveis, só acontecendo o contrário no
caso de pequenas notícias. Segundo Josef  Müller-
Brockmann, “ A largura da coluna correcta é
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agradável, permitindo ao leitor relaxar-se e
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responsáveis pelo aspecto geral da página e pela
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branco adicional pode depois ser distribuído
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de apresentação e das ilustrações dentro da área
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uma estrutura horizontal. As zonas onde se
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usualmente denominadas de campos. É dentro
destes que colocamos o texto e as imagens da
página. Aos espaços entre as colunas chamamos
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campos, embora se utilize igualmente muitas
vezes, o de oito campos.
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Fig. 99 - Construção da área tipográfica.
Fig. 100 - Divisão da áre  tipográfica em duas 
colunas.
Os espaços entre as colunas são chamados de 
goteiras.
Ao lado mostra-se um exemplo de construção da 
grelha utilizado. Este exemplo é de seis campos, 
embora se utilize igualmente muitas vezes, o de 
oito campos.
CONSTRUÇÃO DA GRELHA
A relação mútua entre os extremos do papel 
(lombada, cabeça corte e pé) e as margens 
do papel pode ser definida pelos seguintes 
nomes técnicos, margem interior (= margem 
da lombada), margem exterior = (margem de 
corte), margem superior = (margem de cabeça), 
margem inferior = (margem de pé).
Existem várias maneiras de ordenar a área ti-
pográfica e, por razões estéticas e práticas, a 
ELLE optou essencialmente por dividir a área 
tipográfica em duas e três colunas. Em algumas 
excepções, utilizam-se as quatro colunas, por 
exemplo páginas com imagens recortadas, como 
nas secções moda shopping ou notícias de beleza 
e artigos pontuais na parte do living. De qualquer 
modo estas colunas não são visíveis devido ao 
movimento criado pela colocação das imagens 
na página. Por vezes também existe a necessi-
dade de uma geometria mais marcada. Neste 
tipo de página recorre-se às quatro colunas e à 
sua divisão em campos de modo a formar uma 
quadrícula. Segundo Josef  Müller-Brockmann, 
“Desenhar com duas, três e quatro colunas tem 
os mesmos problemas que desenhar com uma.” 59
59. MÜLLER-BROCKMANN, Josef. Sistemas de retículas.Barcelona:Gustavo Gili, 1992. pág.53
Construção da área tipográfica
A construção da grelha da revista ELLE está
relacionada com um modelo standard, impor-
tado da revista ELLE Francesa. Ambas têm
exactamente a mesma medida.  Sendo estas
aproximadas ao tamanho ISO (International
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nho real tem mais 18 mm que o A4, sendo o seu
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caso de pequenas notícias. Segundo Josef  Müller-
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essencial para um ritmo de leitura constante e
agradável, permitindo ao leitor relaxar-se e
concentrar-se totalmente no conteúdo”. 3
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estas não é possível definir a tipografia e
respectiva família e tamanho. As margens são
responsáveis pelo aspecto geral da página e pela
mensagem a transmitir ao leitor. São elas que
vão permitir a proporção entre os vários
elementos. Segundo André Jute, “ O espaço
branco adicional pode depois ser distribuído
através da colocação do corpo de texto, do texto
de apresentação e das ilustrações dentro da área
de impressão”. 4
As grelhas são definidas por elementos verticais
a que chamamos de colunas e, normalmente por
uma estrutura horizontal. As zonas onde se
cruzam duas estruturas são unidades de grelha,
usualmente denominadas de campos. É dentro
destes que colocamos o texto e as imagens da
págin . Aos espaços entre as lunas chamamos
goteiras. 
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da grelha utilizado. Este exemplo é de seis
campos, embora se utilize igualmente muitas
vezes, o de oito campos.
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Construção da grelha
A relação mútua entre os extremos do papel
(lombada, cabeça corte e pé) e as margens do
papel pode ser definida pelos seguintes nomes
técnicos, margem interior (= margem da
lombada), margem exterior = (margem de corte),
margem superior = (margem de cabeça), margem
inferior = (margem de pé). 
Existem várias maneiras de ordenar a área
tipográfica, e por razões estéticas e práticas, a
ELLE optou essencialmente por dividir a área
tipográfica, em duas e três colunas. Nalgumas
excepções, utilizam-se as quatro colunas, por
exemplo páginas com imagens recortadas, como
nas secções moda shopping  ou notícias de beleza
e artigos pontuais na parte do living. De qualquer
modo estas colunas não são visíveis devido ao
movimento criado pela colocação das imagens na
página. Por vezes também existe a necessidade
de uma geometria mais marcada. Neste tipo de
página recorre-se às quatro colunas e à sua divisão
em campos de modo a formar  uma quadrícula.
Segundo Josef  Müller-Brockmann, “ Desenhar
com duas, três e quatro colunas tem os mesmos
problemas que desenhar com uma.” 5 
Quanto à harmonia da página, esta depende
da qualidade das proporções, do formato da
página, do tamanho da área tipográfica e da
própria tipografia. A largura das colunas e a
sua divisão, em duas ou três colunas, vai ajudar
a definir o tamanho da tipografia e a
entrelinha. Segundo André Jute, “Dois dos
principais objectivos da grelha são o de
organizar os diversos tipos e tamanhos  numa
relação agradável e prática, e o de integrar o
tipo e as ilustrações de diferentes formatos,
origem e execução numa relacção agradável e
prática.” 6
A primeira linha de texto no campo da grelha
deverá coincidir com o limite superior do
campo, e a última linha com o limite inferior.
Por vezes, na grelha da ELLE, as linhas de texto
são alinhadas com as imagens, legendas, títulos
e subtítulos.
Em relacção às fotografias existentes na revista, estas
têm um peso fundamental, visto tratar-se de uma
revista mensal femenina. E dando-se mesmo
primazia às imagens em detrimento do texto.
Estas figuras mostram-nos a evolução da
construção da área tipográfica e as divisões em
campos. Neste caso optei por mostrar duas colunas
divididas horizontalmente em seis campos. 
Comparação entre a profundidade das linhas do
texto e a profundidade dos campos da grelha.
os campos da grelha estão em harmonia com
as linhas de texto
Divisão da grelha em campos.
Custou tudo 150 milhões de dólares, uma superprodução que in-
clui um barco realmente construído nos anos 30, autêntico e ainda
perfeitamente navegável, que Peter Jackson encontrou no arquipéla-
go de Tonga depois de uma busca planetária. Terá perseguições fan-
tásticas entre o Kong e outras criaturas magnânimas. Terá diálogos
em tonalidades antigas, entre o cavalheiro galante e a senhorita pers-
picaz, e, lá mais para o fim, na morte mais trágica de todo o cinema,
haverá os nove minutos mais clássicos deste ano, King Kong no cimo
do Empire State Building, antes de ser alvejado mortalmente. Pois, é
verdade, o filme também terá cenas de romance modernizado. Mas,
além das novidades, o filme traz com ele várias e onerosas responsa-
bilidades. Desde logo, é a nova versão de um clássico, o tal em que a
Fay Wray tentava sobreviver às maneiras selváticas de um símio mau
que decidira entrar em Nova Iorque. Depois deste clássico veio um
outro, com uma Jessica Lange muito nova, dando à história um na-
dinha de feminismo e pelo menos dois palmos de coxa desvendada.
Mas as expectativas. 
O novo King Kong é realizado por Peter Jackson, o realizador
neo-zelandês que dirigiu metodicamente o tríptico O Senhor dos
Anéis, uma aventura que arrecadou inúmeros óscares, fez fortunas ao
estúdio New Line, quebrou vários recordes de bilheteira, transformou
o Orlando Bloom em quebra--corações universal e, claro, deu ao pró-
prio Peter Jackson rédea solta para fazer em Hollywood a história
mais mítica e espectacular que lhe viesse parar à secretária. Em vez de
optar por uma saga original, o homem revelou a sua imensa coragem
ao pegar num clássico tão reverenciado. Tão reverenciado que, ao ou-
vir a notícia, os amantes da versão original e todos os críticos de cine-
ma do mundo foram para um canto afiar as facas. Esquecem-se que
Hollywood não é uma universidade onde se regam os louros das obras
clássicas. É negócio, máquina de fazer dinheiro e, por isso, refazer o
King Kong faz todo o sentido. 
Custou tudo 150 milhões de dólares, uma superprodução que in-
clui um barco realmente construído nos anos 30, autêntico e ainda
perfeitamente navegável, que Peter Jackson encontrou no arquipéla-
go de Tonga depois de uma busca planetária. Terá perseguições fan-
tásticas entre o Kong e outras criaturas magnânimas. Terá diálogos
em tonalidades antigas, entre o cavalheiro galante e a senhorita pers-
picaz, e, lá mais para o fim, na morte mais trágica de todo o cinema,
haverá os nove minutos mais clássicos deste ano, King Kong no cimo
do Empire State Building, antes de ser alvejado mortalmente. Pois, é
verdade, o filme também terá cenas de romance modernizado. Mas,
além das novidades, o filme traz com ele várias e onerosas responsa-
bilidades. Desde logo, é a nova versão de um clássico, o tal em que a
Fay Wray tentava sobreviver às maneiras selváticas de um símio mau
que decidira entrar em Nova Iorque. Depois deste clássico veio um
outro, com uma Jessica Lange muito novaJessica Lange muito nova-
Jessica Lange muito nova, dando à história um nadinha de feminis-
mo e pelo menos dois palmos de coxa desvendada. Mas as expectati-
vas, altas, não surgem apenas por esta via. 
O novo King Kong é realizado por Peter Jackson, o realizador
neo-zelandês que dirigiu metodicamente o tríptico O Senhor dos
Anéis, uma aventura que arrecadou inúmeros óscares, fez fortunas ao
estúdio New Line, quebrou vários recordes de bilheteira, transformou
o Orlando Bloom em quebra--corações universal e, claro, deu ao pró-
prio Peter Jackson rédea solta para fazer em Hollywood a história
mais mítica e espectacular que lhe viesse parar à secretária. Em vez de
optar por uma saga original, o homem revelou a sua imensa coragem
ao pegar num clássico tão reverenciado. Tão reverenciado que, ao ou-
vir a notícia, os amantes da versão original eTão reverenciado que, ao
ouvir a notícia, os amantes da versão original e todos os críticos de ci-
nemTão reverenciado que, ao ouvir a notícia, os amantes da versão
original e todos os críticos de cinem.
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clui um barco realmente construído nos anos 30, autêntico e ainda
perfeitamente navegável, que Peter Jackson encontrou no arquipéla-
go de Tonga depois de uma busca planetária. Terá perseguições fan-
tásticas entre o Kong e outras criaturas magnânimas. Terá diálogos
em tonalidades antigas, entre o cavalheiro galante e a senhorita pers-
picaz, e, lá mais para o fim, na morte mais trágica de todo o cinema,
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além das novidades, o filme traz com ele várias e onerosas responsa-
bilidades. Desde logo, é a nova versão de um clássico, o tal em que a
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que decidira entrar em Nova Iorque. Depois deste clássico veio um
outro, com uma Jessica Lange muito nova, dando à história um na-
dinha de feminismo e pelo menos dois palmos de coxa desvendada.
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O novo King Kong é realizado por Peter Jackson, o realizador
neo-zelandês que dirigiu metodicamente o tríptico O Senhor dos
Anéis, uma aventura que arrecadou inúmeros óscares, fez fortunas ao
estúdio New Line, quebrou vários recordes de bilheteira, transformou
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mais mítica e espectacular que lhe viesse parar à secretária. Em vez de
optar por uma saga original, o homem revelou a sua imensa coragem
ao pegar num clássico tão reverenciado. Tão reverenciado que, ao ou-
vir a notícia, os amantes da versão original e todos os críticos de cine-
ma do mundo foram para um canto afiar as facas. Esquecem-se que
Hollywood não é uma universidade onde se regam os louros das obras
clássicas. É negócio, máquina de fazer dinheiro e, por isso, refazer o
King Kong faz todo o sentido. 
Custou tudo 150 milhões de dólares, uma superprodução que in-
clui um barco realmente construído nos anos 30, autêntico e ainda
perfeitamente navegável, que Peter Jackson encontrou no arquipéla-
go de Tonga depois de uma busca planetária. Terá perseguições fan-
tásticas entre o Kong e outras criaturas magnânimas. Terá diálogos
em tonalidades antigas, entre o cavalheiro galante e a senhorita pers-
picaz, e, lá mais para o fim, na morte mais trágica de todo o cinema,
haverá os nove minutos mais clássicos deste ano, King Kong no cimo
do Empire State Building, antes de ser alvejado mortalmente. Pois, é
verdade, o filme também terá cenas de romance modernizado. Mas,
além das novidades, o filme traz com ele várias e onerosas responsa-
bilidades. Desde logo, é a nova versão de um clássico, o tal em que a
Fay Wray tentava sobreviver às maneiras selváticas de um símio mau
que decidira entrar em Nova Iorque. Depois deste clássico veio um
outro, com uma Jessica Lange muito novaJessica Lange muito nova-
Jessica Lange muito nova, dando à história um nadinha de feminis-
mo e pelo menos dois palmos de coxa desvendada. Mas as expectati-
vas, altas, não surgem apenas por esta via. 
O novo King Kong é realizado por Peter Jackson, o realizador
neo-zelandês que dirigiu metodicamente o tríptico O Senhor dos
Anéis, uma aventura que arrecadou inúmeros óscares, fez fortunas ao
estúdio New Line, quebrou vários recordes de bilheteira, transformou
o Orlando Bloom em quebra--corações universal e, claro, deu ao pró-
prio Peter Jackson rédea solta para fazer em Hollywood a história
mais mítica e espectacular que lhe viesse parar à secretária. Em vez de
optar por uma saga original, o homem revelou a sua imensa coragem
ao pegar num clássico tão reverenciado. Tão reverenciado que, ao ou-
vir a notícia, os amantes da versão original eTão reverenciado que, ao
ouvir a notícia, os amantes da versão original e todos os críticos de ci-
nemTão reverenciado que, ao ouvir a notícia, os amantes da versão
original e todos os críticos de cinem.
Custou tudo 150 milhões de dólares, uma superprodução que
inclui um barco realmente construído nos anos 30, autêntico e ain-
da perfeitamente navegável, que Peter Jackson encontrou no arqui-
pélago de Tonga depois de uma busca planetária. Terá perseguiçõ-
es fantásticas entre o Kong e outras criaturas magnânimas. Terá
diálogos em tonalidades antigas, entre o cavalheiro galante e a sen-
horita perspicaz, e, lá mais para o fim, na morte mais trágica de to-
do o cinema, haverá os nove minutos mais clássicos deste ano,
King Kong no cimo do Empire State Building, antes de ser alveja-
do mortalmente. Pois, é verdade, o filme também terá cenas de ro-
mance modernizado. Mas, além das novidades, o filme traz com
ele várias e onerosas responsabilidades. Desde logo, é a nova versão
de um clássico, o tal em que a Fay Wray tentava sobreviver às ma-
neiras selváticas de um símio mau que decidira entrar em Nova
Iorque. Depois deste clássico veio um outro, com uma Jessica Lan-
ge muito nova, dando à história feminismo e pelo menos dois pal-
mos de coxa desvendada. Mas as expectativas. 
O novo King Kong é realizado por Peter Jackson, o realizador
neo-zelandês que dirigiu metodicamente o tríptico O Senhor dos
Anéis, uma aventura que arrecadou inúmeros óscares, fez fortunas
ao estúdio New Line, quebrou vários recordes de bilheteira, trans-
formou o Orlando Bloom em quebra--corações universal e, claro,
deu ao próprio Peter Jackson rédea solta para fazer em Hollywood a
história mais mítica e espectacular que lhe viesse parar à secretária.
Em vez de optar por uma saga original, o homem revelou a sua
imensa coragem ao pegar num clássico tão reverenciado. Tão reve-
renciado que, ao ouvir a notícia, os amantes da versão original e to-
dos os críticos de cinema do mundo foram para um canto afiar as fa-
cas. Esquecem-se que Hollywood não é uma universidade onde se
regam os louros das obras clássicas. É negócio, máquina de fazer din-
heiro e, por isso, refazer o King Kong faz todo o sentido. 
Custou tudo 150 milhões de dólares, uma superprodução que
inclui um barco realmente construído nos anos 30, autêntico e ain-
da perfeitamente navegável, que Peter Jackson encontrou no arqui-
pélago de Tonga depois de uma busca planetária. Terá perseguiçõ-
es fantásticas entre o Kong e outras criaturas magnânimas. Terá
diálogos em tonalidades antigas, entre o cavalheiro galante e a sen-
horita perspicaz, e, lá mais para o fim, na morte mais trágica de to-
do o cinema, haverá os nove minutos mais clássicos deste ano,
King Kong no cimo do Empire State Building, antes de ser alveja-
do mortalmente. Pois, é verdade, o filme também terá cenas de ro-
mance modernizado. Mas, além das novidades, o filme traz com
ele várias e onerosas responsabilidades. Desde logo, é a nova versão
de um clássico, o tal em que a Fay Wray tentava sobreviver às ma-
neiras selváticas de um símio mau que decidira entrar em Nova
Iorque. Depois deste clássico veio um outro, com uma Jessica Lan-
ge muito novaJessica Lange muito novaJessica Lange muito nova,
dando à história um nadinha de feminismo e pelo menos dois pal-
mos de coxa desvendada. Mas as expectativas, altas, não surgem
apenas por esta via. 
O novo King Kong é realizado por Peter Jackson, o realizador
neo-zelandês que dirigiu metodicamente o tríptico O Senhor dos
Anéis, uma aventura que arrecadou inúmeros óscares, fez fortunas
ao estúdio New Line, quebrou vários recordes de bilheteira, trans-
formou o Orlando Bloom em quebra--corações universal e, claro,
deu ao próprio Peter Jackson rédea solta para fazer em Hollywood
a história mais mítica e espectacular que lhe viesse parar à secretá-
ria. Em vez de optar por uma saga original, o henciado que, ao ou-
vir a notícia, os amantes da versão original eTão reverenciado que,
ao ouvir a notícia, os amantes da versão original e todos os críticos
de cinemTão reverenciado que, ao ouvir a notícia, os amantes da
versão original e todos os críticos de cinem.
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Fig. 101 - Divisão das colunas em campos.
Fig. 102 - Comparação entre a profundidade 
das linhas do texto e a profundidade dos campos 
da grelha.
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Quanto à harmonia da página, esta depende da 
qualidade das proporções, do for mato da página, 
do tamanho da área tipográfica e da própria tipo-
grafia. A largura das colunas e a sua divisão, em 
duas ou três colunas, vai ajudar a definir o tama-
nho da tipografia e a entrelinha. Segundo André 
Jute, “Dois dos principais objectivos da grelha são 
o de organizar os diversos tipos e tamanhos numa 
relação agradável e prática, e o de integrar o tipo 
e as ilustrações de diferentes for matos, origem e 
execução numa relação agradável e prática.” 60
A primeira linha de texto no campo da grelha 
deverá coincidir com o limite superior do cam-
po, e a última linha com o limite inferior. Por 
vezes, na grelha da ELLE, as linhas de texto são 
alinhadas com as imagens, legendas, títulos e 
subtítulos.
Em relação às fotografias existentes na revista, 
estas têm um peso fundamental, visto tratar-se de 
uma revista mensal feminina. E dando-se mesmo 
primazia às imagens em detrimento do texto.
Estas figuras mostram-nos a evolução da constru-
ção da área tipográfica e as divisões em campos. 
Neste caso optou-se por mostrar duas colunas 
divididas horizontalmente em seis campos.
A coluna da revista tem uma profundidade de 66 
linhas e, como tal, optou-se por dividir a coluna 
em três campos iguais, com um espaço entre eles, 
ou seja, uma linha em branco. Assim, subtraem-
se duas linhas em branco de que se necessita 
para os espaços entre as grelhas, dividimos 64 
por 3 e obtém-se 21,3 linhas por campo. Como 
não existem meias linhas em tipografia, cada um 
dos campos tem 21 linhas. 
60. JUTE, André, Grelhas e Estrutura do Design Gráfico, Lisboa, Destarte, 1999, Pág.36.
Construção da grelha
A relação mútua entre os extremos do papel
(lombada, cabeça corte e pé) e as margens do
papel pode ser definida pelos seguintes nomes
técnicos, margem interior (= margem da
lombada), margem exterior = (margem de corte),
margem superior = (margem de cabeça), margem
inferior = (margem de pé). 
Existem várias maneiras de ordenar a área
tipográfica, e por razões estéticas e práticas, a
ELLE optou essencialmente por dividir a área
tipográfica, em duas e três colunas. Nalgumas
excepções, utilizam-se as quatro colunas, por
exemplo páginas com imagens recortadas, como
nas secções moda shopping  ou notícias de beleza
e artigos pontuais na parte do living. De qualquer
modo estas colunas não são visíveis devido ao
movime criado pela colocação d s imagens na
página. Por vezes também existe a necessidade
de uma geometria mais marcada. Neste tipo de
página recorre-se às quatro colunas e à sua divisão
em campos de modo a formar  uma quadrícula.
Segundo Josef  Müller-Brockmann, “ Desenhar
com duas, três e quatro colunas tem os mesmos
problemas que desenhar com uma.” 5 
Quanto à harmonia da página, esta depende
da qualidade das proporções, do formato da
página, do tamanho da área tipográfica e da
própria tipografia. A largura das colunas e a
sua divisão, em duas ou três c lunas, vai aju r
a definir  tamanho da tipografia e a
entrelinha. Segundo André Jute, “Dois dos
principais objectivos da grelha são o de
organizar os diversos tipos e tamanhos  numa
relação agradável e prática, e o de integrar o
tipo e as ilustrações de diferentes formatos,
origem e execução numa relacção agradável e
prática.” 6
A primeira linha de texto no campo da grelha
deverá coincidir com o limite superior do
campo, e a últi a linha com o li ite inferior.
Por vezes, na grelha da ELLE, as linhas de texto
são alinhadas co  as imagen , legendas, títulos
e subtítulos.
Em relacção às fotografias existentes na revista, estas
têm um peso fundamental, visto tratar-se de uma
revista mensal femenina. E dando-se mesmo
primazia às imagens em detrimento do texto.
Estas figuras mostram-nos a evolução da
construção da área tipográfica e as divisões em
campos. Neste caso optei por mostrar duas colunas
divididas horizontalmente em seis campos. 
Comparação entre a profundidade das linhas do
texto e a profundidade dos campos da grelha.
os campos da grelha estão em harmonia com
as linhas de texto
Divisão da grelha em campos.
Custou tudo 150 milhões de dólares, uma superprodução que in-
clui um barco realmente construído nos anos 30, autêntico e ainda
perfeitamente navegável, que Peter Jackson encontrou no arquipéla-
go de Tonga depois de uma busca planetária. Terá perseguições fan-
tásticas entre o Kong e outras criaturas magnânimas. Terá diálogos
em tonalidades antigas, entre o cavalheiro galante e a senhorita pers-
picaz, e, lá mais para o fim, na morte mais trágica de todo o cinema,
haverá os nove minutos mais clássicos deste ano, King Kong no cimo
do Empire State Building, antes de ser alvejado mortalmente. Pois, é
verdade, o filme também terá cenas de romance modernizado. Mas,
além das novidades, o filme traz com ele várias e onerosas responsa-
bilidades. Desde logo, é a nova versão de um clássico, o tal em que a
Fay Wray tentava sobreviver às maneiras selváticas de um símio mau
que decidira entrar em Nova Iorque. Depois deste clássico veio um
outro, com uma Jessica Lange muito nova, dando à história um na-
dinha de feminismo e pelo menos dois palmos de coxa desvendada.
Mas as expectativas. 
O novo King Kong é realizado por Peter Jackson, o realizador
neo-zelandês que dirigiu metodicamente o tríptico O Senhor dos
Anéis, uma aventura que arrecadou inúmeros óscares, fez fortunas ao
estúdio New Line, quebrou vários recordes de bilheteira, transformou
o Orlando Bloom em quebra--corações universal e, claro, deu ao pró-
prio Peter Jackson rédea solta para fazer em Hollywood a história
mais mítica e espectacular que lhe viesse parar à secretária. Em vez de
optar por uma saga original, o homem revelou a sua imensa coragem
ao pegar num clássico tão reverenciado. Tão reverenciado que, ao ou-
vir a notícia, os amantes da versão original e todos os críticos de cine-
ma do mundo foram para um canto afiar as facas. Esquecem-se que
Hollywood não é uma universidade onde se regam os louros das obras
clássicas. É negócio, máquina de fazer dinheiro e, por isso, refazer o
King Kong faz todo o sentido. 
Custou tudo 150 milhões de dólares, uma superprodução que in-
clui um barco realmente construído nos anos 30, autêntico e ainda
perfeitamente navegável, que Peter Jackson encontrou no arquipéla-
go de Tonga depois de uma busca planetária. Terá perseguições fan-
tásticas entre o Kong e outras criaturas magnânimas. Terá diálogos
em tonalidades antigas, entre o cavalheiro galante e a senhorita pers-
picaz, e, lá mais para o fim, na morte mais trágica de todo o cinema,
haverá os nove minutos mais clássicos deste ano, King Kong no cimo
do Empire State Building, antes de ser alvejado mortalmente. Pois, é
verdade, o filme também terá cenas de romance modernizado. Mas,
além das novidades, o filme traz com ele várias e onerosas responsa-
bilidades. Desde logo, é a nova versão de um clássico, o tal em que a
Fay Wray tentava sobreviver às maneiras selváticas de um símio mau
que decidira entrar em Nova Iorque. Depois deste clássico veio um
outro, com uma Jessica Lange muito novaJessica Lange muito nova-
Jessica Lange muito nova, dando à história um nadinha de feminis-
mo e pelo menos dois palmos de coxa desvendada. Mas as expectati-
vas, altas, não surgem apenas por esta via. 
O novo King Kong é realizado por Peter Jackson, o realizador
neo-zelandês que dirigiu metodicamente o tríptico O Senhor dos
Anéis, uma aventura que arrecadou inúmeros óscares, fez fortunas ao
estúdio New Line, quebrou vários recordes de bilheteira, transformou
o Orlando Bloom em quebra--corações universal e, claro, deu ao pró-
prio Peter Jackson rédea solta para fazer em Hollywood a história
mais mítica e espectacular que lhe viesse parar à secretária. Em vez de
optar por uma saga original, o homem revelou a sua imensa coragem
ao pegar num clássico tão reverenciado. Tão reverenciado que, ao ou-
vir a notícia, os amantes da versão original eTão reverenciado que, ao
ouvir a notícia, os amantes da versão original e todos os críticos de ci-
nemTão reverenciado que, ao ouvir a notícia, os amantes da versão
original e todos os críticos de cinem.
Custou tudo 150 milhões de dólares, uma superprodução que in-
clui um barco realmente construído nos anos 30, autêntico e ainda
perfeitamente navegável, que Peter Jackson encontrou no arquipéla-
go de Tonga depois de uma busca planetária. Terá perseguições fan-
tásticas entre o Kong e outras criaturas magnânimas. Terá diálogos
em tonalidades antigas, entre o cavalheiro galante e a senhorita pers-
picaz, e, lá mais para o fim, na morte mais trágica de todo o cinema,
haverá os nove minutos mais clássicos deste ano, King Kong no cimo
do Empire State Building, antes de ser alvejado mortalmente. Pois, é
verdade, o filme também terá cenas de romance modernizado. Mas,
além das novidades, o filme traz com ele várias e onerosas responsa-
bilidades. Desde logo, é a nova versão de um clássico, o tal em que a
Fay Wray tentava sobreviver às maneiras selváticas de um símio mau
que decidira entrar em Nova Iorque. Depois deste clássico veio um
outro, com uma Jessica Lange muito nova, dando à história um na-
dinha de feminismo e pelo menos dois palmos de coxa desvendada.
Mas as expectativas. 
O novo King Kong é realizado por Peter Jackson, o realizador
neo-zelandês que dirigiu metodicamente o tríptico O Senhor dos
Anéis, uma aventura que arrecadou inúmeros óscares, fez fortunas ao
estúdio New Line, quebrou vários recordes de bilheteira, transformou
o Orlando Bloom em quebra--corações universal e, claro, deu ao pró-
prio Peter Jackson rédea solta para fazer em Hollywood a história
mais mítica e espectacular que lhe viesse parar à secretária. Em vez de
optar por uma saga original, o homem revelou a sua imensa coragem
ao pegar num clássico tão reverenciado. Tão reverenciado que, ao ou-
vir a notícia, os amantes da versão original e todos os críticos de cine-
ma do mundo foram para um canto afiar as facas. Esquecem-se que
Hollywood não é uma universidade onde se regam os louros das obras
clássicas. É negócio, máquina de fazer dinheiro e, por isso, refazer o
King Kong faz todo o sentido. 
Custou tudo 150 milhões de dólares, uma superprodução que in-
clui um barco realmente construído nos anos 30, autêntico e ainda
perfeitamente navegável, que Peter Jackson encontrou no arquipéla-
go de Tonga depois de uma busca planetária. Terá perseguições fan-
tásticas entre o Kong e outras criaturas magnânimas. Terá diálogos
em tonalidades antigas, entre o cavalheiro galante e a senhorita pers-
picaz, e, lá mais para o fim, na morte mais trágica de todo o cinema,
haverá os nove minutos mais clássicos deste ano, King Kong no cimo
do Empire State Building, antes de ser alvejado mortalmente. Pois, é
verdade, o filme também terá cenas de romance modernizado. Mas,
além das novidades, o filme traz com ele várias e onerosas responsa-
bilidades. Desde logo, é a nova versão de um clássico, o tal em que a
Fay Wray tentava sobreviver às maneiras selváticas de um símio mau
que decidira entrar em Nova Iorque. Depois deste clássico veio um
outro, com uma Jessica Lange muito novaJessica Lange muito nova-
Jessica Lange muito nova, dando à história um nadinha de feminis-
mo e pelo menos dois palmos de coxa desvendada. Mas as expectati-
vas, altas, não surgem apenas por esta via. 
O novo King Kong é realizado por Peter Jackson, o realizador
neo-zelandês que dirigiu metodicamente o tríptico O Senhor dos
Anéis, uma aventura que arrecadou inúmeros óscares, fez fortunas ao
estúdio New Line, quebrou vários recordes de bilheteira, transformou
o Orlando Bloom em quebra--corações universal e, claro, deu ao pró-
prio Peter Jackson rédea solta para fazer em Hollywood a história
mais mítica e espectacular que lhe viesse parar à secretária. Em vez de
optar por uma saga original, o homem revelou a sua imensa coragem
ao pegar num clássico tão reverenciado. Tão reverenciado que, ao ou-
vir a notícia, os amantes da versão original eTão reverenciado que, ao
ouvir a notícia, os amantes da versão original e todos os críticos de ci-
nemTão reverenciado que, ao ouvir a notícia, os amantes da versão
original e todos os críticos de cinem.
Custou tudo 150 milhões de dólares, uma superprodução que
inclui um barco realmente construído nos anos 30, autêntico e ain-
da perfeitamente navegável, que Peter Jackson encontrou no arqui-
pélago de Tonga depois de uma busca planetária. Terá perseguiçõ-
es fantásticas entre o Kong e outras criaturas magnânimas. Terá
diálogos em tonalidades antigas, entre o cavalheiro galante e a sen-
horita perspicaz, e, lá mais para o fim, na morte mais trágica de to-
do o cinema, haverá os nove minutos mais clássicos deste ano,
King Kong no cimo do Empire State Building, antes de ser alveja-
do mortalmente. Pois, é verdade, o filme também terá cenas de ro-
mance modernizado. Mas, além das novidades, o filme traz com
ele várias e onerosas responsabilidades. Desde logo, é a nova versão
de um clássico, o tal em que a Fay Wray tentava sobreviver às ma-
neiras selváticas de um símio mau que decidira entrar em Nova
Iorque. Depois deste clássico veio um outro, com uma Jessica Lan-
ge muito nova, dando à história feminismo e pelo menos dois pal-
mos de coxa desvendada. Mas as expectativas. 
O novo King Kong é realizado por Peter Jackson, o realizador
neo-zelandês que dirigiu metodicamente o tríptico O Senhor dos
Anéis, uma aventura que arrecadou inúmeros óscares, fez fortunas
ao estúdio New Line, quebrou vários recordes de bilheteira, trans-
formou o Orlando Bloom em quebra--corações universal e, claro,
deu ao próprio Peter Jackson rédea solta para fazer em Hollywood a
história mais mítica e espectacular que lhe viesse parar à secretária.
Em vez de optar por uma saga original, o homem revelou a sua
imensa coragem ao pegar num clássico tão reverenciado. Tão reve-
renciado que, ao ouvir a notícia, os amantes da versão original e to-
dos os críticos de cinema do mundo foram para um canto afiar as fa-
cas. Esquecem-se que Hollywood não é uma universidade onde se
regam os louros das obras clássicas. É negócio, máquina de fazer din-
heiro e, por isso, refazer o King Kong faz todo o sentido. 
Custou tudo 150 milhões de dólares, uma superprodução que
inclui um barco realmente construído nos anos 30, autêntico e ain-
da perfeitamente navegável, que Peter Jackson encontrou no arqui-
pélago de Tonga depois de uma busca planetária. Terá perseguiçõ-
es fantásticas entre o Kong e outras criaturas magnânimas. Terá
diálogos em tonalidades antigas, entre o cavalheiro galante e a sen-
horita perspicaz, e, lá mais para o fim, na morte mais trágica de to-
do o cinema, haverá os nove minutos mais clássicos deste ano,
King Kong no cimo do Empire State Building, antes de ser alveja-
do mortalmente. Pois, é verdade, o filme também terá cenas de ro-
mance modernizado. Mas, além das novidades, o filme traz com
ele várias e onerosas responsabilidades. Desde logo, é a nova versão
de um clássico, o tal em que a Fay Wray tentava sobreviver às ma-
neiras selváticas de um símio mau que decidira entrar em Nova
Iorque. Depois deste clássico veio um outro, com uma Jessica Lan-
ge muito novaJessica Lange muito novaJessica Lange muito nova,
dando à história um nadinha de feminismo e pelo menos dois pal-
mos de coxa desvendada. Mas as expectativas, altas, não surgem
apenas por esta via. 
O novo King Kong é realizado por Peter Jackson, o realizador
neo-zelandês que dirigiu metodicamente o tríptico O Senhor dos
Anéis, uma aventura que arrecadou inúmeros óscares, fez fortunas
ao estúdio New Line, quebrou vários recordes de bilheteira, trans-
formou o Orlando Bloom em quebra--corações universal e, claro,
deu ao próprio Peter Jackson rédea solta para fazer em Hollywood
a história mais mítica e espectacular que lhe viesse parar à secretá-
ria. Em vez de optar por uma saga original, o henciado que, ao ou-
vir a notícia, os amantes da versão original eTão reverenciado que,
ao ouvir a notícia, os amantes da versão original e todos os críticos
de cinemTão reverenciado que, ao ouvir a notícia, os amantes da
versão original e todos os críticos de cinem.
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Construção da grelha
A relação mútua entre os extremos do papel
(lombada, cabeça corte e pé) e as margens do
papel pode ser definida pelos seguintes nomes
técnicos, margem interior (= margem da
lombada), margem exterior = (margem de corte),
margem superior = (margem de cabeça), margem
inferior = (margem de pé). 
Existem várias maneiras de ordenar a área
tipográfica, e por razões estéticas e práticas, a
ELLE optou essencialmente por dividir a área
tipográfica, em duas e três colunas. Nalgumas
excepções, utilizam-se as quatro colunas, por
exemplo páginas com imagens recortadas, como
nas secções moda shopping  ou notícias de beleza
e artigos pontuais na parte do living. De qualquer
modo estas colunas não são visíveis devido ao
movimento criado pela colocação das imagens na
página. Por vezes também existe a necessidade
de uma geometria mais marcada. Neste tipo de
página recorre-se às quatro colunas e à sua divisão
em campos de modo a formar  uma quadrícula.
Segundo Josef  Müller-Brockmann, “ Desenhar
com duas, três e quatro colunas tem os m smos
problema  que desenhar com uma.” 5 
Quanto à harmonia da página, esta depende
da qualidade das proporções, do formato da
página, do tamanho da área tipográfica e da
própria tipografia. A largura das colunas e a
sua divisão, em duas ou três colunas, vai ajudar
a definir o tamanho da tipografia e a
entrelinha. Segundo André Jute, “Dois dos
principais objectivos da grelha são o de
organizar os diversos tipos e tamanhos  numa
relação agradável e prática, e o de integrar o
tipo e as ilustrações de iferentes formatos,
origem e execução numa relacção agra ável e
prática.” 6
A primeira linha de texto no campo da grelha
deverá coincidir com o limite superior do
campo, e a última linha com o limite inferior.
Por vezes, na grelha da ELLE, as linhas de texto
são alinhadas com as imagens, legendas, títulos
e subtítulos.
Em relacção às fotografias existentes na revista, estas
têm um peso fundamental, visto tratar-se de uma
revista mensal femenina. E dando-se mesmo
primazia às i agens em detrime to do texto.
Est s figuras mostram-nos a evolução da
construção da área tipográfica e as divisões em
campos. Neste caso optei por mostrar duas colunas
divididas horizontalmente em seis campos. 
Comparação entre a profundidade das linhas do
texto e a profundidade dos campos da grelha.
os campos da grelha estão em harmonia com
as linhas de texto
Divisão da grelha em campos.
Custou tudo 150 milhões de dólares, uma superprodução que in-
clui um barco realmente construído nos anos 30, autêntico e ainda
perfeitamente navegável, que Peter Jackson encontrou no arquipéla-
go de Tonga depois de uma busca planetária. Terá perseguições fan-
tásticas entre o Kong e outras criaturas magnânimas. Terá diálogos
em tonalidades antigas, entre o cavalheiro galante e a senhorita pers-
picaz, e, lá mais para o fim, na morte mais trágica de todo o cinema,
haverá os nove minutos mais clássicos deste ano, King Kong no cimo
do Empire State Building, antes de ser alvejado mortalmente. Pois, é
verdade, o filme também terá cenas de romance modernizado. Mas,
além das novidades, o filme traz com ele várias e onerosas responsa-
bilidades. Desde logo, é a nova versão de um clássico, o tal em que a
Fay Wray tentava sobreviver às maneiras selváticas de um símio mau
que decidira entrar em Nova Iorque. Depois deste clássico veio um
outro, com uma Jessica Lange muito nova, dando à história um na-
dinha de feminismo e pelo menos dois palmos de coxa desvendada.
Mas as expectativas. 
O novo King Kong é realizado por Peter Jackson, o realizador
neo-zelandês que dirigiu metodicamente o tríptico O Senhor dos
Anéis, uma aventura que arrecadou inúmeros óscares, fez fortunas ao
estúdio New Line, quebrou vários recordes de bilheteira, transformou
o Orlando Bloom em quebra--corações universal e, claro, deu ao pró-
prio Peter Jackson rédea solta para fazer em Hollywood a história
mais mítica e espectacular que lhe viesse parar à secretária. Em vez de
optar por uma saga original, o homem revelou a sua imensa coragem
ao pegar num clássico tão reverenciado. Tão reverenciado que, ao ou-
vir a notícia, os amantes da versão original e todos os críticos de cine-
ma do mundo foram para um canto afiar as facas. Esquecem-se que
Hollywood não é uma universidade onde se regam os louros das obras
clássicas. É negócio, máquina de fazer dinheiro e, por isso, refazer o
King Kong faz todo o sentido. 
Custou tudo 150 milhões de dólares, uma superprodução que in-
clui um barco realmente construído nos anos 30, autêntico e ainda
perfeitamente navegável, que Peter Jackson encontrou no arquipéla-
go de Tonga depois de uma busca planetária. Terá perseguições fan-
tásticas entre o Kong e outras criaturas magnânimas. Terá diálogos
em tonalidades antigas, entre o cavalheiro galante e a senhorita pers-
picaz, e, lá mais para o fim, na morte mais trágica de todo o cinema,
haverá os nove minutos mais clássicos deste ano, King Kong no cimo
do Empire State Building, antes de ser alvejado mortalmente. Pois, é
verdade, o filme também terá cenas de romance modernizado. Mas,
além das novidades, o filme traz com ele várias e onerosas responsa-
bilidades. Desde logo, é a nova versão de um clássico, o tal em que a
Fay Wray tentava sobreviver às maneiras selváticas de um símio mau
que decidira entrar em Nova Iorque. Depois deste clássico veio um
outro, com uma Jessica Lange muito novaJessica Lange muito nova-
Jessica Lange muito nova, dando à história um nadinha de feminis-
mo e pelo menos dois palmos de coxa desvendada. Mas as expectati-
vas, altas, não surgem apenas por esta via. 
O novo King Kong é realizado por Peter Jackson, o realizador
neo-zelandês que dirigiu metodicamente o tríptico O Senhor dos
Anéis, uma aventura que arrecadou inúmeros óscares, fez fortunas ao
estúdio New Line, quebrou vários recordes de bilheteira, transformou
o Orlando Bloom em quebra--corações universal e, claro, deu ao pró-
prio Peter Jackson rédea solta para fazer em Hollywood a história
mais mítica e espectacular que lhe viesse parar à secretária. Em vez de
optar por uma saga original, o homem revelou a sua imensa coragem
ao pegar num clássico tão reverenciado. Tão reverenciado que, ao ou-
vir a notícia, os amantes da versão original eTão reverenciado que, ao
ouvir a notícia, os amantes da versão original e todos os críticos de ci-
nemTão reverenciado que, ao ouvir a notícia, os amantes da versão
original e todos os críticos de cinem.
Custou tudo 150 milhões de dólares, uma superprodução que in-
clui um barco realmente construído nos anos 30, autêntico e ainda
perfeitamente navegável, que Peter Jackson encontrou no arquipéla-
go de Tonga depois de uma busca planetária. Terá perseguições fan-
tásticas entre o Kong e outras criaturas magnânimas. Terá diálogos
em tonalidades antigas, entre o cavalheiro galante e a senhorita pers-
picaz, e, lá mais para o fim, na morte mais trágica de todo o cinema,
haverá os nove minutos mais clássicos deste ano, King Kong no cimo
do Empire State Building, antes de ser alvejado mortalmente. Pois, é
verdade, o filme também terá cenas de romance modernizado. Mas,
além das novidades, o filme traz com ele várias e onerosas responsa-
bilidades. Desde logo, é a nova versão de um clássico, o tal em que a
Fay Wray tentava sobreviver às maneiras selváticas de um símio mau
que decidira entrar em Nova Iorque. Depois deste clássico veio um
outro, com uma Jessica Lange muito nova, dando à história um na-
dinha de feminismo e pelo menos dois palmos de coxa desvendada.
Mas as expectativas. 
O novo King Kong é realizado por Peter Jackson, o realizador
neo-zelandês que dirigiu metodicamente o tríptico O Senhor dos
Anéis, uma aventura que arrecadou inúmeros óscares, fez fortunas ao
estúdio New Line, quebrou vários recordes de bilheteira, transformou
o Orlando Bloom em quebra--corações universal e, claro, deu ao pró-
prio Peter Jackson rédea solta para fazer em Hollywood a história
mais mítica e espectacular que lhe viesse parar à secretária. Em vez de
optar por uma saga original, o homem revelou a sua imensa coragem
ao pegar num clássico tão reverenciado. Tão reverenciado que, ao ou-
vir a notícia, os amantes da versão original e todos os críticos de cine-
ma do mundo foram para um canto afiar as facas. Esquecem-se que
Hollywood não é uma universidade onde se regam os louros das obras
clássicas. É negócio, máquina de fazer dinheiro e, por isso, refazer o
King Kong faz todo o sentido. 
Custou tudo 150 milhões de dólares, uma superprodução que in-
clui um barco realmente construído nos anos 30, autêntico e ainda
perfeitamente navegável, que Peter Jackson encontrou no arquipéla-
go de Tonga depois de uma busca planetária. Terá perseguições fan-
tásticas entre o Kong e outras criaturas magnânimas. Terá diálogos
em tonalidades antigas, entre o cavalheiro galante e a senhorita pers-
picaz, e, lá mais para o fim, na morte mais trágica de todo o cinema,
haverá os nove minutos mais clássicos deste ano, King Kong no cimo
do Empire State Building, antes de ser alvejado mortalmente. Pois, é
verdade, o filme também terá cenas de romance modernizado. Mas,
além das novidades, o filme traz com ele várias e onerosas responsa-
bilidades. Desde logo, é a nova versão de um clássico, o tal em que a
Fay Wray tentava sobreviver às maneiras selváticas de um símio mau
que decidira entrar em Nova Iorque. Depois deste clássico veio um
outro, com uma Jessica Lange muito novaJessica Lange muito nova-
Jessica Lange muito nova, dando à história um nadinha de feminis-
mo e pelo menos dois palmos de coxa desvendada. Mas as expectati-
vas, altas, não surgem apenas por esta via. 
O novo King Kong é realizado por Peter Jackson, o realizador
neo-zelandês que dirigiu metodicamente o tríptico O Senhor dos
Anéis, uma aventura que arrecadou inúmeros óscares, fez fortunas ao
estúdio New Line, quebrou vários recordes de bilheteira, transformou
o Orlando Bloom em quebra--corações universal e, claro, deu ao pró-
prio Peter Jackson rédea solta para fazer em Hollywood a história
mais mítica e espectacular que lhe viesse parar à secretária. Em vez de
optar por uma saga original, o homem revelou a sua imensa coragem
ao pegar num clássico tão reverenciado. Tão reverenciado que, ao ou-
vir a notícia, os amantes da versão original eTão reverenciado que, ao
ouvir a notícia, os amantes da versão original e todos os críticos de ci-
nemTão reverenciado que, ao ouvir a notícia, os amantes da versão
original e todos os críticos de cinem.
Custou tudo 150 milhões de dólares, uma superprodução que
inclui um barco realmente construído nos anos 30, autêntico e ain-
da perfeitamente navegável, que Peter Jackson encontrou no arqui-
pélago de Tonga depois de uma busca planetária. Terá perseguiçõ-
es fantásticas entre o Kong e outras criaturas magnânimas. Terá
diálogos em tonalidades antigas, entre o cavalheiro galante e a sen-
horita perspicaz, e, lá mais para o fim, na morte mais trágica de to-
do o cinema, haverá os nove minutos mais clássicos deste ano,
King Kong no cimo do Empire State Building, antes de ser alveja-
do mortalmente. Pois, é verdade, o filme também terá cenas de ro-
mance modernizado. Mas, além das novidades, o filme traz com
ele várias e onerosas responsabilidades. Desde logo, é a nova versão
de um clássico, o tal em que a Fay Wray tentava sobreviver às ma-
neiras selváticas de um símio mau que decidira entrar em Nova
Iorque. Depois deste clássico veio um outro, com uma Jessica Lan-
ge muito nova, dando à história feminismo e pelo menos dois pal-
mos de coxa desvendada. Mas as expectativas. 
O novo King Kong é realizado por Peter Jackson, o realizador
neo-zelandês que dirigiu metodicamente o tríptico O Senhor dos
Anéis, uma aventura que arrecadou inúmeros óscares, fez fortunas
ao estúdio New Line, quebrou vários recordes de bilheteira, trans-
formou o Orlando Bloom em quebra--corações universal e, claro,
deu ao próprio Peter Jackson rédea solta para fazer em Hollywood a
história mais mítica e espectacular que lhe viesse parar à secretária.
Em vez de optar por uma saga original, o homem revelou a sua
imensa coragem ao pegar num clássico tão reverenciado. Tão reve-
renciado que, ao ouvir a notícia, os amantes da versão original e to-
dos os críticos de cinema do mundo foram para um canto afiar as fa-
cas. Esquecem-se que Hollywood não é uma universidade onde se
regam os louros das obras clássicas. É negócio, máquina de fazer din-
heiro e, por isso, refazer o King Kong faz todo o sentido. 
Custou tudo 150 milhões de dólares, uma superprodução que
inclui um barco realmente construído nos anos 30, autêntico e ain-
da perfeitamente navegável, que Peter Jackson encontrou no arqui-
pélago de Tonga depois de uma busca planetária. Terá perseguiçõ-
es fantásticas entre o Kong e outras criaturas magnânimas. Terá
diálogos em tonalidades antigas, entre o cavalheiro galante e a sen-
horita perspicaz, e, lá mais para o fim, na morte mais trágica de to-
do o cinema, haverá os nove minutos mais clássicos deste ano,
King Kong no cimo do Empire State Building, antes de ser alveja-
do mortalmente. Pois, é verdade, o filme também terá cenas de ro-
mance modernizado. Mas, além das novidades, o filme traz com
ele várias e onerosas responsabilidades. Desde logo, é a nova versão
de um clássico, o tal em que a Fay Wray tentava sobreviver às ma-
neiras selváticas de um símio mau que decidira entrar em Nova
Iorque. Depois deste clássico veio um outro, com uma Jessica Lan-
ge muito novaJessica Lange muito novaJessica Lange muito nova,
dando à história um nadinha de feminismo e pelo menos dois pal-
mos de coxa desvendada. Mas as expectativas, altas, não surgem
apenas por esta via. 
O novo King Kong é realizado por Peter Jackson, o realizador
neo-zelandês que dirigiu metodicamente o tríptico O Senhor dos
Anéis, uma aventura que arrecadou inúmeros óscares, fez fortunas
ao estúdio New Line, quebrou vários recordes de bilheteira, trans-
formou o Orlando Bloom em quebra--corações universal e, claro,
deu ao próprio Peter Jackson rédea solta para fazer em Hollywood
a história mais mítica e espectacular que lhe viesse parar à secretá-
ria. Em vez de optar por uma saga original, o henciado que, ao ou-
vir a notícia, os amantes da versão original eTão reverenciado que,
ao ouvir a notícia, os amantes da versão original e todos os críticos
de cinemTão reverenciado que, ao ouvir a notícia, os amantes da
versão original e todos os críticos de cinem.
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Fig. 103 - Divisão da grelha em campos.
Fig. 104 - Os campos da grelha estão em 
harmonia com as linhas de texto.
Assim, chega-se à equação 3 x 21+ 2 = 65; a pro- 
fundidade da coluna será de 65 linhas. Portanto, 
há que realizar ajustes. No entanto esta equação 
é igualmente usada quando os campos são 
preenchidos por imagens, ou seja, mantém-se 
a divisão das 65 linhas em três e uma linha em 
branco para a separação dos mesmos.
Quanto a uma página com oito campos, esta 
oferece várias possibilidades de composições. 
A ELLE baseia-se quase sempre em grelhas 
de seis e oito campos. E, principalmente, nas 
de oito para as aberturas de artigos, pois estas 
possibilitam várias composições diferentes, com 
formatos de tamanhos desiguais, que poderão 
ser ou não combinados com o texto. Os oito 
campos disponibilizam quatro tamanhos estrei-
tos e direitos e quatro largos, que possibilitam a 
colocação de imagens de vários tamanhos.
Este sistema de grelhas permite criar dispo-
sições de imagens e texto, com o objectivo de 
transmitir ritmo e contraste, dando dinamismo 
à revista, de forma a esta não ser monótona. 
Este facto é muito importante para o leitor: 
define o ritmo de uma publicação. Quando as 
publicações tem sempre a mesma dinâmica, 
o leitor tem a sensação de estar a ler sempre 
o mesmo artigo. A leitura visual é um dos ele-
mentos de maior relevo. Segundo Josef  Müller- 
-Brockmann, “Mesmo nas soluções mais sim-
ples, o desenhador necessita um bom sentido 
da composição e sensibilidade para captar a se-
quência rítmica de imagens e texto.” 61
61. MÜLLER-BROCKMANN, Josef. Sistemas de Retículas. Barcelona; Gustavo Gili 1992. pág.75
5. Müller-brockmann, Josef. Sistemas de retículas. 
barcelona; gustavo gili 1992. pág.53
6.  Jute, André, grelhas e estrutura do design gráfico,
Lisboa, Destarte,  1999, pág. 36.
7. Müller-brockmann, Josef. Sistemas de retículas. 
barcelona; gustavo gili 1992. pág.75
grelha difinida com seis campos
Página dividida em oito campos, podemos 
obter várias composições de imagens e texto.
As linhas de texto estão alinhadas com os 
campos da grelha
A coluna da revista tem uma profundidade de
66 linhas e, com  tal, optou-se por dividir a
coluna em três campos iguais, com um espaço
entre eles, ou seja, uma linh  e  branco. Assim,
subtraem-se duas linhas em branco de que se
necessita para os espaços entre as grelhas,
dividimos 64 por 3 e obtem-se 21,3 linhas por
campo. Como não existem meias linhas em
tipografia, cada um dos campos tem 21 linhas.
Assim, chega-se à equação 3 x 21+ 2 = 65; a
profundidade da coluna será de 65 linhas. 
Ou seja, terão que se realizar ajustes. No entanto
esta equação é igualmente usada quando os
campos são preenchidos por imagens, ou seja,
manté -se a divisão das 65 linhas em três e uma
linha e  branc  para a separação dos mesmos.
Quanto a uma página com ito campos, esta
oferece várias possibilidades de composições. 
A ELLE baseia-se quase sempre em grelhas
de seis e oito campos. E,  principalmente, nas
de oito, para as aberturas de artigos, pois estas
possibilitam várias composições diferentes,
com formatos de tamanhos desiguais, que
poderão ser ou não combinados com o texto.
Os oito campos disponibilizam quatro
tamanhos estreitos e direitos e quatro largos ,
que possibilitam a colocação de imagens de
vários tamanhos. 
Este s stema de gr lhas permite criar disposi-
ções de imagens e texto, com o objectivo de
transmitir ritmo e contraste, dando dinamismo
à revista, de forma a esta não ser monótona. 
Este facto é muito importante para o leitor:
define  o ritmo de uma publicação. Quando
as publicações tem sempre a mesma dinâmica,
o leitor tem a sensação de estar a ler sempre 
o mesmo artigo. A leitura visual é um dos
elementos de maior relevo.  Segundo Josef
Müller-Brockmann, “ Mesmo nas soluções mais
simples, o desenhador necessita um bom sentido
da composição e sensibilidade para captar a
sequência rítmica de imagens e texto.”  7
Custou tudo 150 milhões de dólares, uma superprodução que in-
clui um barco realmente construído nos anos 30, autêntico e ainda
perfeitamente navegável, que Peter Jackson encontrou no arquipéla-
go de Tonga depois de uma busca planetária. Terá perseguições fan-
tásticas entre o Kong e outras criaturas magnânimas. Terá diálogos
em tonalidades antigas, entre o cavalheiro galante e a senhorita pers-
picaz, e, lá mais para o fim, na morte mais trágica de todo o cinema,
haverá os nove minutos mais clássicos deste ano, King Kong no cimo
do Empire State Building, antes de ser alvejado mortalmente. Pois, é
verdade, o filme também terá cenas de romance modernizado. Mas,
além das novidades, o filme traz com ele várias e onerosas responsa-
bilidades. Desde logo, é a nova versão de um clássico, o tal em que a
Fay Wray tentava sobreviver às maneiras selváticas de um símio mau
que decidira entrar em Nova Iorque. Depois deste clássico veio um
outro, com uma Jessica Lange muito nova, dando à história um na-
dinha de feminismo e pelo menos dois palmos de coxa desvendada.
Mas as expectativas. 
O novo King Kong é realizado por Peter Jackson, o realizador
neo-zelandês que dirigiu metodicamente o tríptico O Senhor dos
Anéis, uma aventura que arrecadou inúmeros óscares, fez fortunas ao
estúdio New Line, quebrou vários recordes de bilheteira, transformou
o Orlando Bloom em quebra--corações universal e, claro, deu ao pró-
prio Peter Jackson rédea solta para fazer em Hollywood a história
mais mítica e espectacular que lhe viesse parar à secretária. Em vez de
optar por uma saga original, o homem revelou a sua imensa coragem
ao pegar num clássico tão reverenciado. Tão reverenciado que, ao ou-
vir a notícia, os amantes da versão original e todos os críticos de cine-
ma do mundo foram para um canto afiar as facas. Esquecem-se que
Hollywood não é uma universidade onde se regam os louros das obras
clássicas. É negócio, máquina de fazer dinheiro e, por isso, refazer o
King Kong faz todo o sentido. 
Custou tudo 150 milhões de dólares, uma superprodução que in-
clui um barco realmente construído nos anos 30, autêntico e ainda
perfeitamente navegável, que Peter Jackson encontrou no arquipéla-
go de Tonga depois de uma busca planetária. Terá perseguições fan-
tásticas entre o Kong e outras criaturas magnânimas. Terá diálogos
em tonalidades antigas, entre o cavalheiro galante e a senhorita pers-
picaz, e, lá mais para o fim, na morte mais trágica de todo o cinema,
haverá os nove minutos mais clássicos deste ano, King Kong no cimo
do Empire State Building, antes de ser alvejado mortalmente. Pois, é
verdade, o filme também terá cenas de romance modernizado. Mas,
além das novidades, o filme traz com ele várias e onerosas responsa-
bilidades. Desde logo, é a nova versão de um clássico, o tal em que a
Fay Wray tentava sobreviver às maneiras selváticas de um símio mau
que decidira entrar em Nova Iorque. Depois deste clássico veio um
outro, com uma Jessica Lange muito novaJessica Lange muito nova-
Jessica Lange muito nova, dando à história um nadinha de feminis-
mo e pelo menos dois palmos de coxa desvendada. Mas as expectati-
vas, altas, não surgem apenas por esta via. 
O novo King Kong é realizado por Peter Jackson, o realizador
neo-zelandês que dirigiu metodicamente o tríptico O Senhor dos
Anéis, uma aventura que arrecadou inúmeros óscares, fez fortunas ao
estúdio New Line, quebrou vários recordes de bilheteira, transformou
o Orlando Bloom em quebra--corações universal e, claro, deu ao pró-
prio Peter Jackson rédea solta para fazer em Hollywood a história
mais mítica e espectacular que lhe viesse parar à secretária. Em vez de
optar por uma saga original, o homem revelou a sua imensa coragem
ao pegar num clássico tão reverenciado. Tão reverenciado que, ao ou-
vir a notícia, os amantes da versão original eTão reverenciado que, ao
ouvir a notícia, os amantes da versão original e todos os críticos de ci-
nemTão reverenciado que, ao ouvir a notícia, os amantes da versão
original e todos os críticos de cinem.
Custou tudo 150 milhões de dólares, uma superprodução que in-
clui um barco realmente construído nos anos 30, autêntico e ainda
perfeitamente navegável, que Peter Jackson encontrou no arquipéla-
go de Tonga depois de uma busca planetária. Terá perseguições fan-
tásticas entre o Kong e outras criaturas magnânimas. Terá diálogos
em tonalidades antigas, entre o cavalheiro galante e a senhorita pers-
picaz, e, lá mais para o fim, na morte mais trágica de todo o cinema,
haverá os nove minutos mais clássicos deste ano, King Kong no cimo
do Empire State Building, antes de ser alvejado mortalmente. Pois, é
verdade, o filme também terá cenas de romance modernizado. Mas,
além das novidades, o filme traz com ele várias e onerosas responsa-
bilidades. Desde logo, é a nova versão de um clássico, o tal em que a
Fay Wray tentava sobreviver às maneiras selváticas de um símio mau
que decidira entrar em Nova Iorque. Depois deste clássico veio um
outro, com uma Jessica Lange muito nova, dando à história um na-
dinha de feminismo e pelo menos dois palmos de coxa desvendada.
Mas as expectativas. 
O novo King Kong é realizado por Peter Jackson, o realizador
neo-zelandês que dirigiu metodicamente o tríptico O Senhor dos
Anéis, uma aventura que arrecadou inúmeros óscares, fez fortunas ao
estúdio New Line, quebrou vários recordes de bilheteira, transformou
o Orlando Bloom em quebra--corações universal e, claro, deu ao pró-
prio Peter Jackson rédea solta para fazer em Hollywood a história
mais mítica e espectacular que lhe viesse parar à secretária. Em vez de
optar por uma saga original, o homem revelou a sua imensa coragem
ao pegar num clássico tão reverenciado. Tão reverenciado que, ao ou-
vir a notícia, os amantes da versão original e todos os críticos de cine-
ma do mundo foram para um canto afiar as facas. Esquecem-se que
Hollywood não é uma universidade onde se regam os louros das obras
clássicas. É negócio, máquina de fazer dinheiro e, por isso, refazer o
King Kong faz todo o sentido. 
Custou tudo 150 milhões de dólares, uma superprodução que in-
clui um barco realmente construído nos anos 30, autêntico e ainda
perfeitamente navegável, que Peter Jackson encontrou no arquipéla-
go de Tonga depois de uma busca planetária. Terá perseguições fan-
tásticas entre o Kong e outras criaturas magnânimas. Terá diálogos
em tonalidades antigas, entre o cavalheiro galante e a senhorita pers-
picaz, e, lá mais para o fim, na morte mais trágica de todo o cinema,
haverá os nove minutos mais clássicos deste ano, King Kong no cimo
do Empire State Building, antes de ser alvejado mortalmente. Pois, é
verdade, o filme também terá cenas de romance modernizado. Mas,
além das novidades, o filme traz com ele várias e onerosas responsa-
bilidades. Desde logo, é a nova versão de um clássico, o tal em que a
Fay Wray tentava sobreviver às maneiras selváticas de um símio mau
que decidira entrar em Nova Iorque. 
Depois deste clássico veio um outro, com uma Jessica Lange mui-
to novaJessica Lange muito novaJessica Lange muito nova, dando à
história um nadinha de feminismo e pelo menos dois palmos de coxa
desvendada. Mas aster Jackson, o realizador neo-zelandês que dirigiu
metodicamente o tríptico O Senhor dos Anéis, uma aventura que
arrecadou inúmeros óscares, fez fortunas ao estúdio New Line, que-
brou vários recordes de bilheteira, transformou o Orlando Bloom em
quebra--corações universal e, claro, deu ao próprio Peter Jackson ré-
dea solta para fazer em Hollywood a história mais mítica e espectacu-
lar que lhe viesse parar à secretária. Em vez de optar por uma saga
original, o homem revelou a sua imensa coragem ao pegar num clás-
sico tão reverenciado.Em vez de optar por uma saga original, o ho-
mem revelou a sua imensa coragem ao pegar num clássico tão reve-
renciado. Tão reverenciado que, ao ouvir a notícia, os amantes da
versão original e Tão reverenciado que, ao ouvir a notícia, os amantes
Tão reverenciado que, ao ouvir a notícia, os amantes da versão origi-
nal e todos os crdo que, ao ouvir a notícia, os amantes da versão origi-
nal e todos os crdo que, ao ouvir a notícia, os amantes da versão origi-
nal e todíticos de cinema.
47
5. Müller-brockmann, Josef. Sistemas de retículas. 
barcelona; gustavo gili 1992. pág.53
6.  Jute, André, grelhas e estrutura do design gráfico,
Lisboa, Destarte,  1999, pág. 36.
7. Müller-brockmann, Josef. Sistemas de retículas. 
barcelona; gustavo gili 1992. pág.75
grelha difinida com seis campos
Página dividida em oito campos, podemos 
obter várias composições de imagens e texto.
As linhas de texto estão alinhadas com os 
campos da grelha
A coluna da revista tem uma profundidade de
66 linhas e, como tal, optou-se por dividir a
coluna em três campos iguais, com um espaço
entre eles, ou seja, uma linha em branco. Assim,
subtraem-se duas linhas em branco de que se
necessita para os espaços entre as grelhas,
dividimos 64 por 3 e obtem-se 21,3 linhas por
campo. Como não existem meias linhas em
tipografia, cada um dos campos tem 21 linhas.
Assim, ch ga-se à equação 3 x 21+ 2 = 65; a
profundidade da coluna s á de 65 linhas. 
Ou seja, terã  que se re lizar ajustes. No entanto
esta equação é igualmente usada quando os
campos são preenchidos por imagens, ou seja,
mantém-se a divisão das 65 linhas em três e uma
linha em branco para a separação dos mesmos.
Quanto a uma página com oito campos, esta
oferece várias possibilidades de composições. 
A ELLE baseia-se quase sempre em grelhas
de seis e oito campos. E,  principalmente, nas
de oito, para as aberturas de artigos, pois estas
possibilitam várias composições diferentes,
co  formatos de tamanhos desiguais, que
poderão r ou não combinados com o texto.
Os oito campos disponibiliza  quatro
tamanhos estreitos e direitos e quatro largos ,
que possibilitam a colocação de imagens de
vários tamanhos. 
Este sistema de grelhas permite criar disposi-
ções de imagens e texto, com o objectivo de
transmitir ritmo e contraste, dando dinamismo
à revista, de forma a esta não ser monótona. 
Este facto é muito importante para o leitor:
define  o ritmo de uma publicação. Quando
as publicações tem sempre a mesma dinâmica,
o leitor tem a sensação de estar a ler sempre 
o mesmo artigo. A leitura visual é um dos
elementos de maior relevo.  Segundo Josef
Müller-Brockmann, “ Mesmo nas soluções mais
simples, o desenhador necessita um bom sentido
da composição e sensibilidade para captar a
sequência rítmica de imagens e texto.”  7
Custou tudo 150 milhões de dólares, uma superproduçã  que in-
clui um barco real ente constr ído nos anos 30, autêntico e ainda
perfeitamente navegável, que Peter Jackson encontrou no arquipéla-
go de Tonga depois d  u a busca planetária. Terá perseguições fan-
tásticas entre o Kong e outras criaturas magnânimas. Terá diálogos
em t nalidades anti as, entre o cavalheiro gal nte e a senhorita pers-
picaz, e, lá mais para o fim, na morte mais trágica de todo o cinema,
haverá os nove minutos mais clássicos d ste ano, King K ng no cimo
do Empire State Building, antes de ser alv jado mortalmente. P is, é
verda e, o fil e também terá cenas de rom nce moderniz do. Mas,
além das novidades, o filme traz com ele várias e oneros s responsa-
bilidades. Desde logo, é a nova ersão de um clássico, o tal em que a
Fay Wray tentava sobreviver às maneiras selváticas d  um símio au
que decidira entrar em Nova Iorque. Depois deste clássico vei  um
outr , com uma Jessica Lange muito nova, ando à história um na-
dinha de feminis o e pelo me os dois palmos de coxa desv ndada.
Mas as expectativas. 
O novo King Kong é realiz do por Peter Jackson, o re lizador
eo-zelandês que dirigiu metodicamente o tríptico O Senhor dos
Anéis, ma aventura qu  arr cadou inú eros óscares, fez fortunas ao
estúdio New Line, quebr u vários recordes de bilheteira, transformou
o Orlando Bloom em quebra--corações universal e, claro, de  ao pró-
prio Peter Jackson réde  solta para fazer em Hollywood a história
mais mítica e espectacular que lhe viesse parar à secretária. Em vez de
optar por um  sa  original, o homem revelou a sua imensa coragem
ao p gar num clássico tão reverenciado. Tão rever nciado que, ao ou-
ir a notícia, os amantes da versã  original e todos os críticos de cine-
ma do mundo foram para um canto afiar as facas. Esquecem-se que
Hollyw od não é uma universid de onde se regam os louros das obras
clássicas. É negóci , máquina de fazer dinheiro e, p r isso, refazer o
King Kong faz todo o sentido. 
Custou tudo 150 milhões de dólares, uma superproduçã  que in-
clui um barco real ente constr ído nos anos 30, autêntico e ainda
perfeitamente navegável, que Peter Jackson encontrou no arquipéla-
go de Tonga depois de uma busca planetária. Terá perseguições fan-
tásticas entre o Kong e outras cri turas magnânim s. T rá diálogos
em tonalidades antigas, entre o cavalheiro galante e a senhorita pers-
picaz, e, lá mais para o fim, n  morte mais trágica de todo o cinema,
hav rá os nove minutos ais clássicos d ste ano, King Kong no cimo
do Empire State Building, antes de ser alvejado mortalmente. Pois, é
verdad , o filme também terá cenas  romanc  modernizado. Mas,
além as n vidades, o filme traz com ele várias e onerosas res onsa-
bilidades. Desde logo, é a nova versão de um clássic , o t l em que a
Fay Wr y t ntava sobreviv r às maneir s selváticas de um símio mau
que decidira entrar em N va Iorque. Depois deste clássic  veio um
outro, co  uma Jessica Lange muito novaJessica L nge muit  nova-
Jessica Lange uito nova, dando à história um nadinha de f minis-
mo e pelo menos dois palmos de coxa desv ndada. Mas as expectati-
vas, altas, não surgem apenas por esta via. 
O novo King Kong é realizado por Peter Jackson, o realizador
neo-zelandês que dirigiu metodicamente o tríptico O Senhor dos
Anéis, uma aventura que arrecadou inúmeros óscares, fez fortunas ao
estúdio New Line, quebrou vários recordes de bilheteira, transformou
o Orlando Bloom em quebra--corações universal e, claro, deu ao pró-
prio Peter Jackson rédea solta para fazer em Hollywood a história
mais mítica e espectacular que lhe viesse parar à secretária. Em vez de
optar por uma saga original, o homem revelou a sua imensa coragem
ao pegar num clássico tão reverenciado. Tão reverenciado que, ao ou-
vir a notícia, os amantes da versão original eTão reverenciado que, ao
ouvir a notícia, os amantes da versão original e todos os críticos de ci-
nemTão reverenciado que, ao ouvir a notícia, os amantes da versão
original e todos os críticos de cinem.
Custou tudo 150 milhões de dólares, uma superproduçã  que in-
clui um barco real ente constr ído nos anos 30, autêntico e ainda
perfeitamente navegável, que Peter Jackson encontrou no arquipéla-
go de Tonga depois d  u a busca planetária. Terá perseguições fan-
tásticas entre o Kong e outras criaturas magnânimas. Terá diálogos
em t nalidades antigas, entre o cavalheiro gal nte e a senhorita pers-
picaz, e, lá mais para o fi , na mort  mais t ágica de todo o cinema,
haverá os nove minutos mais clássicos d ste ano, King K ng no cimo
do Empire State Building, antes de ser alv jado mortalmente. P is, é
verda e, o fil e também terá cenas de rom nce moderniz do. Mas,
além das novidades, o filme traz com ele várias e oneros s responsa-
bilidades. Desde logo, é a nova ersão de um clássico, o tal em que a
Fay Wray tentava sobreviver às maneiras selváticas d  um símio au
que decidira entrar em Nova Iorque. Depois deste clássico vei  um
outr , om uma Jessica Lange muito nova, ando à história um na-
dinha de feminis o e pelo me os dois palmos de coxa desv ndada.
Mas as expectativas. 
O novo King Kong é realiz do por Peter Jackson, o realizador
eo-zelandês que dirigiu metodicamente o tríptico O Senhor dos
Anéis, ma aventura qu  arr cadou inú eros ósca es, fez fortunas ao
estúdio New Line, quebr u vários recordes de bilheteira, transformou
o Orlando Bloom em quebra--corações universal e, claro, de  ao pró-
prio Peter Jackson rédea solta para fazer em Hollywood a história
mais mítica e espectacular que lhe viesse parar à secretária. Em vez de
optar por uma saga original, o homem revelou a sua imensa coragem
ao pegar num clássico tão reverenciado. Tão reverenciado que, ao ou-
vir a notícia, os amantes da versão original e todos os críticos de cine-
ma do mundo foram para um canto afiar as facas. Esquecem-se que
Hollywood não é uma universidade onde se regam os louros das obras
clássicas. É negócio, máquina de fazer dinheiro e, por isso, refazer o
King Kong faz todo o sentido. 
Custou tudo 150 milhões de dólares, uma superprodução que in-
clui um barco realmente construído nos anos 30, autêntico e ainda
perfeitamente navegável, que Peter Jackson encontrou no arquipéla-
go de Tonga depois de uma busca planetária. Terá perseguições fan-
tásticas entre o Kong  outras criaturas magnânimas. Terá diálogos
em tonalidades ntigas, entre  cavalheiro galante e a senhorita pers-
picaz, e, lá mais para o fim, na morte mais trágica de todo o cinema,
haverá os nov  minutos mais clássicos deste ano, King Kong no cimo
do Empire State Building, antes de ser alvejado mortalmente. Pois, é
verdade, o filme também terá cenas de romance modernizado. Mas,
lém das novidad s, o filme traz com ele várias e onerosas responsa-
bilidades. Desde logo, é a nova versão d  um clássico, o tal em que a
Fay Wray tentava sobreviver às maneiras selváticas de um sí io mau
que decidi a entrar e  Nova Iorque. 
Depois deste clássico veio um outro, com u a Jessi a Lang  mui-
to novaJessica Lange muito nov Jessica La ge muito nov , dando à
história um nadinha d  feminismo  pelo menos dois palmos de coxa
desvendada. Mas aster Jackson, o realizador neo-zelandês que dirigiu
met icamente o tríptico O Senhor d s Anéis, uma aventu a que
arrecadou inúmeros óscares, fez fortunas o estúdio New Line, que-
brou vári s r cordes de bilheteira, transformou o Orlando Bloom em
quebra--corações universal e, claro, deu ao próprio Peter Jackson ré-
dea solta para fazer em Hollywood a história mais mítica e espectacu-
lar que lhe viesse parar à secretária. Em vez de optar por uma saga
original, o homem revelou a sua imensa coragem ao pegar num clás-
sico tão reverenciado.Em vez de optar por uma saga original, o ho-
mem revelou a sua imensa coragem ao pegar num clássico tão reve-
renciado. Tão reverenciado que, ao ouvir a notícia, os amantes da
versão original e Tão reverenciado que, ao ouvir a notícia, os amantes
Tão reverenciado que, ao ouvir a notícia, os amantes da versão origi-
nal e todos os crdo que, ao ouvir a notícia, os amantes da versão origi-
nal e todos os crdo que, ao ouvir a notícia, os amantes da versão origi-
nal e todíticos de cinema.
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Fig. 105 - Grelha definida com seis campos
Fig. 106 - As linhas de texto estão alinhadas com 
os campos da grelha
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ÁREA DE TEXTO E IMAGEM
Na ELLE apesar de existir uma grelha, são 
exigidas respostas rápidas para encontrar solu-
ções criativas, com o objectivo de despertar in-
teresse no leitor por determinado artigo.
Contudo, a dificuldade está, muitas vezes, em 
encontrar soluções de paginação completamente 
distintas dentro da mesma grelha. É necessário 
criar uma sequência variada de texto e imagens 
para dar corpo a uma diversidade de temas e 
figuras de todo o tipo, de cor e a preto e branco, 
de tal forma que estimule o interesse, combine 
logicamente a composição tipográfica e, ao 
mesmo tempo, seja esteticamente agradável.
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grelha difinida com seis campos
Página dividida em oito campos, podemos 
obter várias composições de imagens e texto.
As linhas de texto estão alinhadas com os 
campos da grelha
A coluna da revista tem uma profundidade de
66 linhas e, como tal, optou-se por dividir a
coluna em três campos iguais, com um espaço
entre eles, ou seja, uma linha em branco. Assim,
subtraem-se duas linhas em branco de que se
necessita para os espaços entre as grelhas,
dividimos 64 por 3 e obtem-se 21,3 linhas por
campo. Como não existem meias linhas em
tipografia, cada um dos campos tem 21 linhas.
Assim, chega-se à equação 3 x 21+ 2 = 65; a
profundidade da coluna será de 65 linhas. 
Ou seja, terão que se realizar ajustes. No entanto
esta equação é igualmente usada quando os
campos são preenchidos por imagens, ou seja,
mantém-se a divisão das 65 linhas em três e uma
linha em branco para a separação dos mesmos.
Quanto a uma página com oito campos, esta
oferece várias possibilidades de composições. 
A ELLE baseia-se quase sempre em grelhas
de seis e oito campos. E,  principalmente, nas
de oito, para as aberturas de artigos, pois estas
possibilitam várias composições diferentes,
com formatos de tamanhos desiguais, que
poderão ser ou não combinados com o texto.
Os oito campos disponibilizam quatro
tamanhos estreitos e direitos e quatro largos ,
que possibilitam a colocação de imagens de
vários tamanhos. 
Este sistema de grelhas permite criar disposi-
ções de imagens e texto, com o objectivo de
transmitir ritmo e contraste, dando dinamismo
à revista, de forma a esta não ser monótona. 
Este facto é muito importante para o leitor:
define  o ritmo de uma publicação. Quando
as publicações tem sempre a mesma dinâmica,
o leitor tem a sensação de estar a ler sempre 
o mesmo artigo. A leitura visual é um dos
elementos de maior relevo.  Segundo Josef
Müller-Brockmann, “ Mesmo nas soluções mais
simples, o desenhador necessita um bom sentido
da composição e sensibilidade para captar a
sequência rítmica de imagens e texto.”  7
Custou tudo 150 milhões de dólares, uma superprodução que in-
clui um barco realmente construído nos anos 30, autêntico e ainda
perfeitamente navegável, que Peter Jackson encontrou no arquipéla-
go de Tonga depois de uma busca planetária. Terá perseguições fan-
tásticas entre o Kong e outras criaturas magnânimas. Terá diálogos
em tonalidades antigas, entre o cavalheiro galante e a senhorita pers-
picaz, e, lá mais para o fim, na morte mais trágica de todo o cinema,
haverá os nove minutos mais clássicos deste ano, King Kong no cimo
do Empire State Building, antes de ser alvejado mortalmente. Pois, é
verdade, o filme também terá cenas de romance modernizado. Mas,
além das novidades, o filme traz com ele várias e onerosas responsa-
bilidades. Desde logo, é a nova versão de um clássico, o tal em que a
Fay Wray tentava sobreviver às maneiras selváticas de um símio mau
que decidira entrar em Nova Iorque. Depois deste clássico veio um
outro, com uma Jessica Lange muito nova, dando à história um na-
dinha de feminismo e pelo menos dois palmos de coxa desvendada.
Mas as expectativas. 
O novo King Kong é realizado por Peter Jackson, o realizador
neo-zelandês que dirigiu metodicamente o tríptico O Senhor dos
Anéis, uma aventura que arrecadou inúmeros óscares, fez fortunas ao
estúdio New Line, quebrou vários recordes de bilheteira, transformou
o Orlando Bloom em quebra--corações universal e, claro, deu ao pró-
prio Peter Jackson rédea solta para fazer em Hollywood a história
mais mítica e espectacular que lhe viesse parar à secretária. Em vez de
optar por uma saga original, o homem revelou a sua imensa coragem
ao pegar num clássico tão reverenciado. Tão reverenciado que, ao ou-
vir a notícia, os amantes da versão original e todos os críticos de cine-
ma do mundo foram para um canto afiar as facas. Esquecem-se que
Hollywood não é uma universidade onde se regam os louros das obras
clássicas. É negócio, máquina de fazer dinheiro e, por isso, refazer o
King Kong faz todo o sentido. 
Custou tudo 150 milhões de dólares, uma superprodução que in-
clui um barco realmente construído nos anos 30, autêntico e ainda
perfeitamente navegável, que Peter Jackson encontrou no arquipéla-
go de Tonga depois de uma busca planetária. Terá perseguições fan-
tásticas entre o Kong e outras criaturas magnânimas. Terá diálogos
em tonalidades antigas, entre o cavalheiro galante e a senhorita pers-
picaz, e, lá mais para o fim, na morte mais trágica de todo o cinema,
haverá os nove minutos mais clássicos deste ano, King Kong no cimo
do Empire State Building, antes de ser alvejado mortalmente. Pois, é
verdade, o filme também terá cenas de romance modernizado. Mas,
além das novidades, o filme traz com ele várias e onerosas responsa-
bilidades. Desde logo, é a nova versão de um clássico, o tal em que a
Fay Wray tentava sobreviver às maneiras selváticas de um símio mau
que decidira entrar em Nova Iorque. Depois deste clássico veio um
outro, com uma Jessica Lange muito novaJessica Lange muito nova-
Jessica Lange muito nova, dando à história um nadinha de feminis-
mo e pelo menos dois palmos de coxa desvendada. Mas as expectati-
vas, altas, não surgem apenas por esta via. 
O novo King Kong é realizado por Peter Jackson, o realizador
neo-zelandês que dirigiu metodicamente o tríptico O Senhor dos
Anéis, uma aventura que arrecadou inúmeros óscares, fez fortunas ao
estúdio New Line, quebrou vários recordes de bilheteira, transformou
o Orlando Bloom em quebra--corações universal e, claro, deu ao pró-
prio Peter Jackson rédea solta para fazer em Hollywood a história
mais mítica e espectacular que lhe viesse parar à secretária. Em vez de
optar por uma saga original, o homem revelou a sua imensa coragem
ao pegar num clássico tão reverenciado. Tão reverenciado que, ao ou-
vir a notícia, os amantes da versão original eTão reverenciado que, ao
ouvir a notícia, os amantes da versão original e todos os críticos de ci-
nemTão reverenciado que, ao ouvir a notícia, os amantes da versão
original e todos os críticos de cinem.
Custou tudo 150 milhões de dólares, uma superprodução que in-
clui um barco realmente construído nos anos 30, autêntico e ainda
perfeitamente navegável, que Peter Jackson encontrou no arquipéla-
go de Tonga depois de uma busca planetária. Terá perseguições fan-
tásticas entre o Kong e outras criaturas magnânimas. Terá diálogos
em tonalidades antigas, entre o cavalheiro galante e a senhorita pers-
picaz, e, lá mais para o fim, na morte mais trágica de todo o cinema,
haverá os nove minutos mais clássicos deste ano, King Kong no cimo
do Empire State Building, antes de ser alvejado mortalmente. Pois, é
verdade, o filme também terá cenas de romance modernizado. Mas,
além das novidades, o filme traz com ele várias e onerosas responsa-
bilidades. Desde logo, é a nova versão de um clássico, o tal em que a
Fay Wray tentava sobreviver às maneiras selváticas de um símio mau
que decidira entrar em Nova Iorque. Depois deste clássico veio um
outro, com uma Jessica Lange muito nova, dando à história um na-
dinha de feminismo e pelo menos dois palmos de coxa desvendada.
Mas as expectativas. 
O novo King Kong é realizado por Peter Jackson, o realizador
neo-zelandês que dirigiu metodicamente o tríptico O Senhor dos
Anéis, uma aventura que arrecadou inúmeros óscares, fez fortunas ao
estúdio New Line, quebrou vários recordes de bilheteira, transformou
o Orlando Bloom em quebra--corações universal e, claro, deu ao pró-
prio Peter Jackson rédea solta para fazer em Hollywood a história
mais mítica e espectacular que lhe viesse parar à secretária. Em vez de
optar por uma saga original, o homem revelou a sua imensa coragem
ao pegar num clássico tão reverenciado. Tão reverenciado que, ao ou-
vir a notícia, os amantes da versão original e todos os críticos de cine-
ma do mundo foram para um canto afiar as facas. Esquecem-se que
Hollywood não é uma universidade onde se regam os louros das obras
clássicas. É negócio, máquina de fazer dinheiro e, por isso, refazer o
King Kong faz todo o sentido. 
Custou tudo 150 milhões de dólares, uma superprodução que in-
clui um barco realmente construído nos anos 30, autêntico e ainda
perfeitamente navegável, que Peter Jackson encontrou no arquipéla-
go de Tonga depois de uma busca planetária. Terá perseguições fan-
tásticas entre o Kong e outras criaturas magnânimas. Terá diálogos
em tonalidades antigas, entre o cavalheiro galante e a senhorita pers-
picaz, e, lá mais para o fim, na morte mais trágica de todo o cinema,
haverá os nove minutos mais clássicos deste ano, King Kong no cimo
do Empire State Building, antes de ser alvejado mortalmente. Pois, é
verdade, o filme também terá cenas de romance modernizado. Mas,
além das novidades, o filme traz com ele várias e onerosas responsa-
bilidades. Desde logo, é a nova versão de um clássico, o tal em que a
Fay Wray tentava sobreviver às maneiras selváticas de um símio mau
que decidira entrar em Nova Iorque. 
Depois deste clássico veio um outro, com uma Jessica Lange mui-
to novaJessica Lange muito novaJessica Lange muito nova, dando à
história um nadinha de feminismo e pelo menos dois palmos de coxa
desvendada. Mas aster Jackson, o realizador neo-zelandês que dirigiu
metodicamente o tríptico O Senhor dos Anéis, uma aventura que
arrecadou inúmeros óscares, fez fortunas ao estúdio New Line, que-
brou vários recordes de bilheteira, transformou o Orlando Bloom em
quebra--corações universal e, claro, deu ao próprio Peter Jackson ré-
dea solta para fazer em Hollywood a história mais mítica e espectacu-
lar que lhe viesse parar à secretária. Em vez de optar por uma saga
original, o homem revelou a sua imensa coragem ao pegar num clás-
sico tão reverenciado.Em vez de optar por uma saga original, o ho-
mem revelou a sua imensa coragem ao pegar num clássico tão reve-
renciado. Tão reverenciado que, ao ouvir a notícia, os amantes da
versão original e Tão reverenciado que, ao ouvir a notícia, os amantes
Tão reverenciado que, ao ouvir a notícia, os amantes da versão origi-
nal e todos os crdo que, ao ouvir a notícia, os amantes da versão origi-
nal e todos os crdo que, ao ouvir a notícia, os amantes da versão origi-
nal e todíticos de cinema.
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Fig. 107 - Página dividida em oito campos, 
podemos obter várias composições de imagens 
e texto.
Na maior parte dos casos, as fotografias são 
concebidas sem ter em conta a grelha pois os 
fotógrafos não sabem como vai ser paginado o 
artigo: se ao baixo ou ao alto. No caso da ELLE, 
quando se pede um trabalho ao fotógrafo é-lhe 
explicado qual é o objectivo daquele trabalho, 
e o que se pretende transmitir ao leitor. Deste 
modo, a fotografia é realizada segundo a grelha, 
tendo o fotógrafo de se adaptar a esta. Em certos 
situações, tanto os objectos como a grelha são 
trabalhados em conjunto. Isto acontece no caso de 
algumas páginas com muitos objectos recortados 
e ordenados.
As fotografias, assim como as ilustrações e as 
tabelas, ajustam-se aos campos da grelha. No 
caso de fotografias recortadas ou ilustrações, 
sem limites rectangulares, é bom colocá-las 
na página num campo da grelha, tal como as 
outras, para obtermos uma relação homogénea 
na sua composição. Assim, o tamanho e a forma 
da imagem não são o mais importante, mas sim 
a integração das imagens no modelo da grelha.
Os títulos encontram-se, também eles, na rede 
da grelha, assim como as entradas, destaques e as 
legendas. O espaço branco criado entre as diversas 
hierarquias de texto acentua a importância que 
é atribuída a cada um deles. Em alguns casos 
serve também para criar zonas de repouso. Só as 
cabeças, números de páginas e créditos de fotos é 
que saem da área tipográfica. As folhas de estilo 
são essenciais para trabalhar as hierarquias do 
texto na grelha: é uma ferramenta fundamental 
inerente à própria.
Todos os estilos estão descritos através da fonte, 
dimensão do corpo, entrelinha, espacejamento, 
alinhamento e todas as especificações necessárias 
ao bom funcionamento das folhas de estilo.
Por vezes as soluções mais correctas são as mais 
simples, consoante as necessidades da paginação 
do artigo em função da grelha. Uma simples 
combinação de imagens grandes com outras mais 
pequenas, quadradas e rectangulares é o suficiente 
para dar vida à página. Segundo Josef  Müller- 
-Brockmann, “... partindo-se do facto que o texto e 
a imagem são, eles mesmos, vivos e informativos.” 62
As imagens e o texto andam em harmonia pela 
grelha. Através dos contrastes de tamanho, criam-
-se várias tensões essenciais ao ritmo da página. 
As imagens devem dominar o espaço branco não 
impresso, de forma a activá-lo visualmente, como 
se se tratasse de uma peça de teatro onde a grelha 
é o palco e os actores são as imagens e os textos. 
Segundo Josef  Müller-Brockmann, “De outra 
forma a página causará uma sensação de tédio 
e desinteresse.” 63
ANÁLISE DA GRELHA DA ELLE 
Podemos analisar alguns dos exemplos das várias 
secções da revista nº 200, que tem algum peso 
devido ao número da edição. Salvo a entrevista, 
que é do nº 201.
ANÁLISE DA GRELHA DA ELLETodos os estilos estão descritos através da fonte,
dimensão do corpo, entrelinha, espacejamento,
alinhamento e todas as especificações necessá-
rias ao bom funcionamento das folhas de estilo.
Por vezes as soluções mais correctas são as mais
simples, consoante as necessidades da paginação
do artigo em função da grelha. Uma simples
combinação de imagens grandes com outras
mais pequenas, quadradas e rectangulares é o
suficiente p ra dar vida à página. Segundo
Josef  Müll r-Brockmann, “ ... partindo-se do
facto que o texto e a imagem são, eles mesmos,
vivos e informativos.” 8
As imagens e o texto andam em harmonia
pela grelha. Através dos contrastes de ta-
manho, criam-se várias tensões essenciais ao
ritmo da página. As imagens devem dominar
o espaço branco não impresso, de forma a
activá-lo visualmente, como se se tratasse de
uma peça de teatro onde a grelha é o palco e
os actores são as imagens e os textos. Segundo
Josef  Müller-Brockmann, “ De outra forma a
página causará uma sensação de tédio e
desinteresse.” 9
Análise da grelha da ELLE
Podemos analisar alguns dos exemplos  das várias
secções da revista nº 200, que tem algum peso
devido ao número da edição. Salvo a entrevista,
que é do nº 201
8. Müller-brockmann, Josef. Sistemas de retículas. barcelona; gustavo gili 1992. pág.70
9. Müller-brockmann, Josef. Sistemas de retículas. barcelona; gustavo gili 1992. pág.70
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima Cotta.
Nesta página o importante é o texto.
trata-se de uma crónica que existe
mensalmente e mantem sempre a
mesma estrutura. A fotografia do jor-
nalista que escreve mantem-se todos
os números, o texto mantem sempre a
mesma paginação, entrada, destaque
e o título a encarnado. os temas des-
tas crónicas são de carácter social.
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima Cotta. 
A rubrica dos vips, tem uma tipologia 
diferente dos outros artigos. Começando
logo pela cor, tipografia e disposição da
cabeça.  Esta página é composta no má-
ximo por três notícias, que são separadas
por filetes com uma expessura superior
àqueles que são usados ao longo da re-
vista. Aqui o objectivo é destacar os vips
do momento, na área do entretenimemto.
A grelha pode estar dividida em três e
duas colunas e a tipografia está sempre
alinhada à grelha.
Análise da grelha da ELLE
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Fig. 108 - ELLE (Portugal), Maio de 2005
tora da publicação, Fátima Cotta.  
Nesta página o importante é o texto. 
Trata-se de uma crónica que existe 
mensalmente e mantem sempre a 
mesma estrutura. A fotografia do  
jor- nalista que esc eve mantem-se todos 
os números, o texto mantem sempre a 
mesma paginação, entrada, destaque 
e o título a encarnado. os temas destas 
crónicas são de carácter social.
62. MÜLLER-BROCKMANN, Josef. Sistemas de Retículas. Barcelona; Gustavo Gili 1992. pág.70
63. Ibid
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Fig. 110 - ELLE (Portugal), 
Abril de 2005
Directora da publicação, Fátima Cotta.
Neste caso o artigo está dividido em 
duas colunas. o texto flui pelas páginas, 
criando o seu próprio ritmo. As imagens 
mais pequenas estão colocadas na área 
tipográfica, que está dividida em quatro 
campos, mas só alguns destes é que 
estão ocupados pelas imagens. 
Este artigo mostra-nos várias 
possibilidades da ocupação de uma 
grelha de oito campos. Neste caso, 
como se trata de um artigo.
Todos os estilos estão descritos através da fonte,
dimensão do corpo, entrelinha, espacejamento,
alinhamento e todas as especificações necessá-
rias ao bom funcionamento das folhas de estilo.
Por vezes as soluções mais correctas são as mais
simples, consoante as necessidades da paginação
do artigo em função da grelha. Uma simples
combinação de imagens grandes com outras
mais pequenas, quadradas e rectangulares é o
suficiente para dar vida à página. Segundo
Josef  Müller-Brockmann, “ ... partindo-se do
facto que o texto e a imagem são, eles mesmos,
vivos e informativos.” 8
As imagens e o texto andam em harmonia
pela grelha. Através dos contrastes de ta-
manho, criam-se várias tensões essenciais ao
ritmo da página. As imagens devem dominar
o espaço branco não impresso, de forma a
activá-lo visualmente, como se se tratasse de
uma peça de teatro onde a grelha é o palco e
os actores são as imagens e os textos. Segundo
Josef  Müller-Brockmann, “ De outra forma a
página causará uma sensação de tédio e
desinteresse.” 9
Análise da grelha da ELLE
Podemos analisar alguns dos exemplos  das várias
secções da revista nº 200, que tem algum peso
devido ao número da edição. Salvo a entrevista,
que é do nº 201
8. Müller-brockmann, Josef. Sistemas de retículas. barcelona; gustavo gili 1992. pág.70
9. Müller-brockmann, Josef. Sistemas de retículas. barcelona; gustavo gili 1992. pág.70
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima Cotta.
Nesta página o importante é o texto.
trata-se de uma crónica que existe
mensalmente e mantem sempre a
mesma estrutura. A fotografia do jor-
nalista que escreve mantem-se todos
os números, o texto mantem sempre a
mesma paginação, entrada, destaque
e o título a encarnado. os temas des-
tas crónicas são de carácter social.
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima Cotta. 
A rubrica dos vips, tem uma tipologia 
diferente dos outros artigos. Começando
logo pela cor, tipografia e disposição da
cabeça.  Esta página é composta no má-
ximo por três notícias, que são separadas
por filetes com uma expessura superior
àqueles que são usados ao longo da re-
vista. Aqui o objectivo é destacar os vips
do momento, na área do entretenimemto.
A grelha pode estar dividida em três e
duas colunas e a tipografia está sempre
alinhada à grelha.
Análise da grelha da ELLE
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Fig. 109 - ELLE (Portugal), 
Maio de 2005
Directora da publicação, Fátima 
Cotta. A rubrica dos vips, tem uma 
tipologia diferente dos outros artigos. 
Começando logo pela cor, tipografia 
e disposição da cabeça. Esta página  
é composta no máximo por três 
notícias, que são separadas por filetes 
com uma expessura superior àqueles 
que são usados ao longo da revista.  
Aqui o objectivo é destacar os vips do 
momento, na área do entretenimemto. 
A grelha pode estar dividida em três 
e duas colunas e a tipografia está 
sempre alinhada à grelha.
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Fig. 111 - ELLE (Portugal), 
Maio de 2005
Directora da publicação, Fátima Cotta.
Estes dois artigos pertencem ao especial 
deste nº 200. São compostos de 
pequenas notícias. A divisão é feita em 
três colunas, uma das colunas é ocupada 
com imagens. As colunas estão divididas 
em doze campos, embora estes sejam 
invisíveis, pois as imagens parecem 
desfilar como na passerelle. O texto 
encontra-se alinhado à respectiva grelha, 
definindo a estrutura da página.  
As legendas acompanham as imagens 
como se desfilassem com elas. O “50 
ideias de moda” tem mais imagens 
recortadas, e o “+ 50 ideias atitude” tem 
imagens que definem melhor os campos. 
Mas ambos conseguem manter um ritmo 
de paginação.
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima
Cotta. A abertura desta moda é feita
em página dupla, as imagens estão
ao corte da página, e ocupam toda
a página. o título, a entrada e a le-
genda estão alinhados com a grelha.
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima 
Cotta. A abertura desta moda é feita
em página dupla, a fotografia encontra-
se num alinhamento à esquerda com
uma margem branca onde se encon-
tra a legenda. A foto passa cerca de
um terço para a página da direita. 
o título e a entrada estão alinhados
com a grelha, no caso do título este
está paginado de forma a agarrar a
fotografia e alinhar com o texto da en-
trada. A moda conta a história de um
casamento não convencional e a pagi-
nação é feita de acordo com o tema.
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima Cotta. 
Nesta página o importante são as imagens e a
dinamica criada entre elas. Há que mostrar as 
tendências da estação e despertar o desejo
das leitoras. As imagens são acompanhadas
pelas respectivas legendas, dentro de caixas
com cor, que estão alinhadas com as imagens. 
o título e a entrada estão subjugados à grelha. 
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima Cotta.
Nesta página a composição é feita com ba-
se numa divisão de quatro colunas, em que
uma tem um peso fundamental, pois ocupa
em altura a área tipográfica. As outras, prin-
cipalmente na parte inferior da página, não
têm uma divisão tão ordenada, no entanto,
existe sempre uma ordem dentro do caos. 
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Fig. 112 - ELLE (Portugal), 
Maio de 2005
Directora da publicação, Fátima 
Cotta. Nesta página a composição 
é feita com ba- se numa divisão de 
quatro colunas, em que uma tem um 
peso fundamental, pois ocupa em 
altura a área tipográfica. As outras, 
principalmente na parte inferior da 
página, não têm uma divisão tão 
ordenada, no entanto, existe sempre 
uma ordem dentro do caos.
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EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima
Cotta. A abertura desta moda é feita
em página dupla, as imagens estão
ao corte da página, e ocupam toda
a página. o título, a entrada e a le-
genda estão alinhados com a grelha.
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima 
Cotta. A abertura desta moda é feita
em página dupla, a fotografia encontra-
se num alinhamento à esquerda com
uma margem branca onde se encon-
tra a legenda. A foto passa cerca de
um terço para a página da direita. 
o título e a entrada estão alinhados
com a grelha, no caso do título este
está paginado de forma a agarrar a
fotografia e alinhar com o texto da en-
trada. A moda conta a história de um
casamento não convencional e a pagi-
nação é feita de acordo com o tema.
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima Cotta. 
Nesta página o importante são as imagens e a
dinamica criada entre elas. Há que mostrar as 
tendências da estação e despertar o desejo
das leitoras. As imagens são acompanhadas
pelas respectivas legendas, dentro de caixas
com cor, que estão alinhadas com as imagens. 
o título e a entrada estão subjugados à grelha. 
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima Cotta.
Nesta página a composição é feita com ba-
se numa divisão de quatro colunas, em que
uma tem um peso fundamental, pois ocupa
em altura a área tipográfica. As outras, prin-
cipalmente na parte inferior da página, não
têm uma divisão tão ordenada, no entanto,
existe sempre uma ordem dentro do caos. 
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Fig. 113 - ELLE (Portugal), 
Maio de 2005
Directora da publicação, Fátima Cotta. 
A abertura desta moda é feita em página 
dupla, as imagens estão ao corte da 
página, e ocupam toda a página. 
O título, a entrada e a legenda estão 
alinhados com a grelha.
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima
Cotta. A abertura desta moda é feita
em página dupla, as imagens estão
ao corte da página, e ocupam toda
a página. o título, a entrada e a le-
genda estão alinhados com a grelha.
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima 
Cotta. A abertura desta moda é feita
em página dupla, a fotografia encontra-
se num alinhamento à esquerda com
uma margem branca onde se encon-
tra a legenda. A foto passa cerca de
um terço para a página da direita. 
o título e a entrada estão alinhados
com a grelha, no caso do título este
está paginado de forma a agarrar a
fotografia e alinhar com o texto da en-
trada. A moda conta a história de um
casamento não convencional e a pagi-
nação é feita de acordo com o tema.
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima Cotta. 
Nesta página o importante são as imagens e a
dinamica criada entre elas. Há que mostrar as 
tendências da estação e despertar o desejo
das leitoras. As imagens são acompanhadas
pelas respectivas legendas, dentro de caixas
com cor, que estão alinhadas com as imagens. 
o título e a entrada estão subjugados à grelha. 
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima Cotta.
Nesta página a composição é feita com ba-
se numa divisão de quatro colunas, em que
uma tem um peso fundamental, pois ocupa
em altura a área tipográfica. As outras, prin-
cipalmente na parte inferior da página, não
têm uma divisão tão orde da, no ent nto,
existe sempre uma ordem e tro do caos. 
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Fig. 114 - ELLE (Portugal), 
Maio de 2005
Directora da publicação, Fátima Cotta. 
A abertura desta moda é feita em 
página dupla, a fotografia encontra- se 
num alinhamento à esquerda com uma 
argem branca onde se ncontra a 
legenda. A foto passa cerca de um terço 
para a página da direita.
o título e a entrada estão alinhados 
com a grelha, no caso do título este 
está paginado de forma a agarrar a 
fotografia e alinhar com o texto da en- 
trada. A moda conta a história de um 
casa ento nã  convencional e a pagi-
nação é feita de acordo com o tema.
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima
Cotta. A abertura desta moda é feita
em página dupla, as imagens estão
ao corte da página, e ocupam toda
a página. o título, a entrada e a le-
genda estão alinhados com a grelha.
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima 
Cotta. A abertura desta moda é feita
em página dupla, a fotografia encontra-
se num alinhamento à esquerda com
uma margem branca onde se encon-
tra a legenda. A foto passa cerca de
um terço para a página da direita. 
o título e a entrada estão alinhados
com a grelha, no caso do título este
está paginado de forma a agarrar a
fotografia e alinhar com o texto da en-
trada. A moda conta a história de um
casamento não convencional e a pagi-
nação é feita de acordo com o tema.
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima Cotta. 
Nesta página o importante são as imagens e a
dinamica criada entre elas. Há que mostrar as 
tendências da estação e despertar o desejo
das leitoras. As imagens são acompanhadas
pelas respectivas legendas, dentro de caixas
com cor, que estão alinhadas com as imagens. 
o título e a entrada estão subjugados à grelha. 
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima Cotta.
Nesta página a composição é feita com ba-
se numa divisão de quatro colunas, em que
uma tem um peso fundamental, pois ocupa
em altura a área tipográfica. As outras, prin-
cipalmente na parte inferior da página, não
têm uma divisão tão ordenada, no entanto,
existe sempre uma ordem dentro do caos. 
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Fig. 115 - ELLE (Portugal), 
Maio de 2005
Directora da Publicação, Fátima Cotta.
Nesta página o importante são as 
imagens e a dinamica criada entre 
elas. Há que mostrar as tendências 
da estação e despertar o desejo das 
leitoras. As imagens são acompanhadas 
pelas respectivas legendas, dentro de 
caixas com cor, que estão alinhadas com 
as imagens. O título e a entrada estão 
subjugados à grelha.
ANÁLISE DA GRELHA DA ELLE
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima 
Cotta. Este artigo pertence à secção
do magazine, também ele dividido
em duas colunas. A imagem ocupa
sensívelmente metade da página, 
ou seja, quatro campos da grelha. 
A continuação do artigo não tem
imagem e a tipografia assume a di-
nâmica da página através do peso
dos números e da cor. o texto está
sempre alinhado à grelha, definindo
bem as margens da área tipográfica.
As hierarquias estão bem definidas
através do tratamento do texto.
“A flexibilidade de qualquer design é o resultado do que
fazemos com a grelha”. 10
10. Jute, André, grelhas e estrutura do design gráfico, Lisboa, Destarte,  1999, pág. 43.
Análise da grelha da ELLE
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima 
Cotta. A página do check-in é consti-
tuída de pequenas notícias. É criada
apartir de uma grelha de três colu-
nas.  o importante são as imagens e
a dinâmica criada entre elas. A grelha
está muito definida devido ao alinha-
mento das imagens com a grelha e
com o respectivo texto.  o texto en-
contra-se sempre alinhado à grelha.
Este exemplo é de uma página da di-
reita que pertence à secção do living.
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima 
Cotta. os hóteis também pertencem
à secção do living. Neste caso 
temos uma página da esquerda que
está dividida em duas colunas. 
A coluna de texto só ocupa 1/4 da
página e as imagens estão coloca-
das ao corte, para o lado exterior da
página, de forma a seduzir o leitor
para o texto, pois o peso da ima-
gem é muito superior ao texto. As
legendas estão tratadas em caixa.
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Fig. 116 e 117 - ELLE (Portugal), 
Maio de 2005
Directora da publicação,  
Fátima Cotta. Este artigo pertence 
à secção do agazine, também 
ele dividido e  duas colunas. 
A imagem ocupa sensívelmente 
metade da página, ou seja,  
quatro campos da grelha.  
A continuação do artigo não tem 
imagem e a tipografia assume 
a di- nâmica da página através 
do peso dos números e da cor. 
O texto está sempre alinhado à 
grelha, definindo bem as margens 
da área tipográfica. As hierarquias 
estão bem definidas através do 
tratamento do texto.
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima 
Cotta. Este artigo pertence à secção
do magazine, também ele dividido
em duas colunas. A imagem ocupa
sensívelmente metade da página, 
ou seja, quatro campos da grelha. 
A continuação do artigo não tem
imagem e a tipografia assume a di-
nâmica da página através do peso
dos números e da cor. o texto está
sempre alinhado à grelha, definindo
bem as margens da área tipográfica.
As hierarquias estão bem definidas
através do tratam to do texto.
“A flexibilidade de qualquer design é o resultado do que
fazemos com a grelha”. 10
10. Jute, André, grelhas e estrutura do design gráfico, Lisboa, Destarte,  1999, pág. 43.
Análise da grelha da ELLE
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima 
Cotta. A página do check-in é consti-
tuída de pequenas notícias. É criada
apartir de uma grelha de três colu-
nas.  o importante são as imagens e
a dinâmica criada entre elas. A grelha
está muito definida devido ao alinha-
mento das imagens com a grelha e
com o respectivo texto.  o texto en-
contra-se sempre alinhado à grelha.
Este exemplo é de uma página da di-
reita que pertence à secção do living.
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima 
Cotta. os hóteis também pertencem
à secção do living. Neste caso 
temos uma página da esquerda que
está dividida em duas colunas. 
A coluna de texto só ocupa 1/4 da
página e as imagens estão coloca-
das ao corte, para o lado exterior da
página, de forma a seduzir o leitor
para o texto, pois o peso da ima-
gem é muito superior ao texto. As
legendas estão tratadas em caixa.
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Fig. 118 - ELLE (Portugal), Outubro de 2008
Directora da publicação, Fátima Cotta.  
Número dos 20 anos da ELLE Portuguesa.
Esta página dedicada aoas relógios está  
dividida em quatro colunas e por sua vez  
est s estão ivididas em 12 campos.
Fig. 119 - ELLE (Portug l), Maio de 2005
Directora da publicação, Fátima Cotta. Os hóteis 
também pertencem à secção do living. Neste caso 
temos uma página da esquerda que está dividida 
em duas colunas. A coluna de texto só ocupa 1/4 da 
página e as imagens estão colocadas o corte, para 
o lado exterior da página, de forma a seduzir o leitor 
para o texto, pois o peso da imagem é muito superior 









A linha mais jovem e
informal da dupla de cria-
dores italiana Dolce &
Gabbana, D&G, assume-se
como uma declaração de li-
berdade. A marca preferida
de Madonna é sexy como a
pulseira Fix (2), excessiva
como o relógio Loom (3) e
aposta nas cores fortes, co-
mo no modelo Cottage (1). 
MY PRECIOUS
As jóias e os relógios da
Dior têm dois nomes de 
peso por trás: John Galliano
e Victoire de Castellane.
Galliano é o autor do 
relógio Chrystal Red (3) e
Victoire é o génio criativo
por trás do anel Diorette (1) e
do colar Suivez-Moi, em pla-







































Nem só de trench-coats
axadrezados vive a
Burberry. Ultra criativos co-
mo esta pulseira de picos
(2), sofisticados como este
colar com pedras de vidro
(3) ou de look clean como
este relógio (1) com bracele-
te em pele recortada, os 
bijoux e relógios da marca
são uma afirmação de peso
no universo dos acessórios.  
MINIMALISMO
Igual a si própria, a Calvin
Klein mantém o espírito
minimal e nova-iorquino
que a viu nascer. Não só na
passerelle, mas também nos
pulsos, com os seus relógios
e jóias em aço, com um
design trendy, como estes,
das linhas Grid (1), Post
Minimal (2) e CKJ Glint (3).
ELP241ReloPasserelle  08/08/20  16:18  Page 2
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EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima 
Cotta. No artigo de beleza grande, 
a importância das imagens e a dinâ-
mica criada entre elas é fundamental,
para fazer uma mulher sonhar em
querer ser bela, aprender novos 
truques e comprar novos produtos. 
o título e a entrada estão subjugados
à grelha. As caixas de texto estão
alinhadas com as imagens, a grelha
está divídida em duas colunas. Neste
tipo de artigos existe sempre um tex-
to principal e muitos textos pequenos
explicativos que são tratados com
subtítulos e acompanhados de ima-
gens. A foto de abertura ocupa sem-
pre uma página inteira e por vezes
metade da outra. Neste caso a foto
de abertura tem um enquadramento
de forma a mostar o tema. Na conti-
nuação as fotos mais pequenas mos-
tram à leitora, os vários passos para
conseguir umas boas sobrancelhas,
que realcem o olhar. E na última 
página, temos novamente uma foto
de página inteira que mostra os 
produtos, onde a composição da fo-
tografia foi feita a pensar na grelha e
as legendas contornam os produtos,
reforçando a composição fotográfica.
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima Cotta.
Esta página de beleza tem uma estrutu-
ra muito particular: está dividida em 16
campos, 8 campos estão preenchidos
com imagens e textos dentro de caixas.
Estes elementos estão ligados por 
um jogo cromático. o restante texto 
está tratado em três colunas, um deles
está tratado como caixa. A tipografia
encontra-se sempre alinhada à grelha.
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima Cotta. 
Esta página pertence  às aberturas de 
uma secção, neste caso é a beleza, mas
poderia ser moda ou living. têm sempre
esta estrutura rigida de 12 campos com
quadros das cores que predominam na
respectiva secção. o texto encontra-se 
sempre ao centro, ocupando dois campos. 
As imagens pertencem aos artigos da res-
pectiva secção e circulam pelos campos.
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Fig. 120 e 121- ELLE (Portugal), 
Maio de 2005
Directora da publicação, Fátima
Cotta. No artigo de beleza grande,
a importância das imagens e a dinâ- 
mica criada entre elas é fundamental, 
para fazer uma mulher sonhar em querer 
ser bela, aprender novos truques e 
comprar novos produtos. O título e a 
entrada estão subjugados à grelha.  
As caixas de texto estão alinhadas com 
as imagens, a grelha está divídida em 
duas colunas. Neste tipo de artigos existe 
sempre um texto principal e muitos textos 
pequenos explicativos que são tratados 
com subtítulos e acompanhados de  
ima- gens. A foto de abertura ocupa 
sempre uma página inteira e por vezes 
metade da outra. Neste caso a foto de 
abertura tem um enquadramento de 
forma a mostar o tema. Na continuação 
as fotos mais pequenas mostram à leitora, 
os vários passos para conseguir umas 
boas sobrancelhas, que realcem o olhar. 
E na última página, temos novamente 
uma foto de página inteira que mostra 
os produtos, onde a composição da 
fotografia foi feita a pensar na grelha 
e as legendas contornam os produtos, 
reforçando a composição fotográfica.
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima 
Cotta. No artigo de beleza grande, 
a importância das imagens e a dinâ-
mica criada entre elas é fundamental,
para fazer uma mulher sonhar em
querer ser bela, aprender novos 
truques e comprar novos produtos. 
o título e a entrada estão subjugados
à grelha. As caixas de texto estão
alinhadas com as imagens, a grelha
está divídida em duas colunas. Neste
tipo de artigos existe sempre um tex-
to principal e muitos textos pequenos
explicativos que são tratados com
subtítulos e acompanhados de ima-
gens. A foto de abertura ocupa sem-
pre uma página inteira e por vezes
metade da outra. Neste caso a foto
de abertura tem um enquadramento
de forma a mostar o tema. Na conti-
nuação as fotos mais pequenas mos-
tram à leitora, os vários passos para
conseguir umas boas sobrancelhas,
que realcem o olhar. E na última 
página, temos novamente uma foto
de página inteira que mostra os 
produtos, onde a composição da fo-
tografia foi feita a pensar na grelha e
as legendas contornam os produtos,
reforçando a composição fotográfica.
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima Cotta.
Esta página de beleza tem uma estrutu-
ra muito particular: está dividida em 16
campos, 8 campos estão preenchidos
com imagens e textos dentro de caixas.
Estes elementos estão ligados por 
um jogo cromático. o restante texto 
está tratado em três colunas, um deles
está tratado como caixa. A tipografia
encontra-se sempre alinhada à grelha.
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima Cotta. 
Esta página pertence  às aberturas de 
uma secção, neste caso é a beleza, mas
poderia ser moda ou living. têm sempre
esta estrutura rigida de 12 campos com
quadros das cores que predominam na
respectiva secção. o texto encontra-se 
sempre ao centro, ocupando dois campos. 
As imagens pertencem aos artigos da res-
pectiva secção e circulam pelos campos.
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EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima 
Cotta. No artigo de beleza grande, 
a importância das imagens e a dinâ-
mica criada entre elas é fundamental,
para fazer uma mulher sonhar em
querer ser bela, aprender novos 
truques e comprar novos produtos. 
o título e a entrada estão subjugados
à grelha. As caixas de texto estão
alinhadas com as imagens, a grelha
está divídida em duas colunas. Neste
tipo de artigos existe sempre um tex-
to principal e muitos textos pequenos
explicativos que são tratados com
subtítulos e acompanhados de ima-
gens. A foto de abertura ocupa sem-
pre uma página inteira e por vezes
metade da outra. Neste caso a foto
de abertura tem um enquadramento
de forma a mostar o tema. Na conti-
nuação as fotos mais pequenas mos-
tram à leitora, os vários passos para
conseguir umas boas sobrancelhas,
que realcem o olhar. E na última 
página, temos novamente uma foto
de página inteira que mostra os 
produtos, onde a composição da fo-
tografia foi feita a pensar na grelha e
as legendas contornam os produtos,
reforçando a composição fotográfica.
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima Cotta.
Esta página de beleza tem uma estrutu-
ra muito particular: está dividida em 16
campos, 8 campos estão preenchidos
com imagens e textos dentro de caixas.
Estes elementos estão ligados por 
um jogo cromático. o restante texto 
está tratado em três colunas, um deles
está tratado como caixa. A tipografia
encontra-se sempre alinhada à grelha.
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima Cotta. 
Esta página pertence  às aberturas de 
uma secção, neste caso é a beleza, mas
poderia ser moda ou living. têm sempre
esta estrutura rigida de 12 campos com
quadros das cores que predominam na
respectiva secção. o texto encontra-se 
sempre ao centro, ocupando dois campos. 
As imagens pertencem aos artigos da res-
pectiva secção e circulam pelos campos.
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Fig. 123 - ELLE (Portugal), 
Maio de 2005
Directora da publicação, Fátima Cotta. 
Esta página de beleza tem uma estrutu- 
ra muito particular: está dividida em 16 
campos, 8 campos estão preenchidos 
com imagens e textos dentro de caixas. 
Estes elementos estão ligados por
um jogo cromático. O restante texto 
está tratado em três colunas, um deles 
está tratado como caixa. A tipografia 
encontra-se sempre alinhada à grelha.
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima 
Cotta. No artigo de beleza grande, 
a importância das imagens e a dinâ-
mica criada entre elas é fundamental,
para fazer uma mulher sonhar em
querer ser bela, aprender novos 
truques e comprar novos produtos. 
o título e a entrada estão subjugados
à grelha. As caixas de texto estão
alinhadas com as imagens, a grelha
está divídida em duas colunas. Neste
tipo de artigos existe sempre um tex-
to principal e muitos textos pequenos
explicativos que são tratados com
subtítulos e acompanhados de ima-
gens. A foto de abertura ocupa sem-
pre uma página inteira e por vezes
metade da outra. Neste caso a foto
de abertura tem um enquadramento
de forma a mostar o tema. Na conti-
nuação as fotos mais pequenas mos-
tram à leitora, os vários passos para
conseguir umas boas sobrancelhas,
que realcem o olhar. E na última 
página, temos novamente uma foto
de página inteira que mostra os 
produtos, onde a composição da fo-
tografia foi feita a pensar na grelha e
as legendas contornam os produtos,
reforçando a composição fotográfica.
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima Cotta.
Esta página de beleza tem uma estrutu-
ra muito particular: está dividida em 16
campos, 8 campos estão preenchidos
com imagens e textos dentro de caixas.
Estes elementos estão ligados por 
um jogo cromático. o restante text  
está tratado em três colunas, um deles
está tratado como caixa. A tipografia
encontra-se sempre alinhada à grelha.
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima Cotta. 
Esta página pertence  às aberturas de 
uma secção, neste caso é a beleza, mas
poderia ser moda ou living. têm sempre
esta estrutura rigida de 12 campos com
quadros das cores que predominam na
respectiva secção. o texto encontra-se 
sempre ao centro, ocupando dois campos. 
As imagens pertencem aos artigos da res-
pectiva secção e circulam pelos campos.
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Fig. 122 - ELLE (Portugal), 
Maio de 2005
Directora da publicação, Fátima Cotta. 
Esta página pertence às aberturas de 
uma secção, neste caso é a beleza, mas 
poderia ser moda ou living. têm sempre 
esta estrutura rigida de 12 campos com 
quadros das cores que predominam na 
respectiva secção. o texto encontra-se
sempre ao centro, ocupando dois 
campos. As imagens pertencem aos 
artigos da respectiva secção e circulam 
pelos campos.
Combinação de Fotografias 
a preto e branco e a cores
A decisão de fotografar a preto e branco ou a
cores, é uma contribuição do fotógrafo e uma
decisão de equipa. Cada vez mais, os designers
e os fotógrafos, através da manipulação da
imagem, fazem tratamentos digitais às imagens,
quer estas sejam a preto e branco ou a cores.
Apresentam-nas, por vezes, misturadas umas
com as outras, no caso de querem reforçar a
mensagem de determinados artigos. Tudo
depende da mensagem visual que se pretende
transmitir.
Composição de quadrículas
As quadrículas vêem-se às vezes nos artigos 
de tendências e de beleza. É uma das formas de
mostrar variedade, apelando ao efeito artístico
da repetição. As quadrículas organizam 
um esquema de fotografias e de ilustrações 
diferentes, que falam de temas similares. Este
estilo de montagem faz com que o leitor se
entregue por alguns minutos e estude as imagens
apresentadas. 
o índice
A ELLE não f ge à reg a da tradição editorial
das revistas, assim sendo, o seu índice encontra-
se entre as páginas do início da revista, inserido
dissimuladamente entre anúncios de moda e de
beleza. Existe um compromisso entre a tipografia
e as imagens, os números de pagina estão em
destaque sobre as imagens.
tipografia usada como ilustração
Em casos muito específicos a ELLE usa esta
técnica, manipula a letra para efeitos de ilustração
revivendo o design moderno das revistas. Isto
envolve desde a ampliação significativa de um
título, até à confecção de ilustrações elaboradas
para um texto de um artigo específico. É uma
forma de deixar os designers criarem um jogo
com a arte, produzindo e estabelecendo uma
mensagem própria, e, assim, distinguir o artigo
do resto da revista.
profundidade e textura
Através da era digital a ELLE criou a
tridimensionalidade em alguns artigos da revista,
assinalando o fim do minimalismo no design.
Utiliza iluminação com sombras na fotografia,
elementos de design sobrepostos e texturas para
criar um sentido de profundidade nas páginas,
uma forma que as revistas têm para despertou 
os leitores para a era dos meios interactivos.
Capa
A capa é como um cartaz e o sumário ou índice
um guia, supérfluo em alguns casos, uma vez 
que o leitor por vezes começa a folhear a revista
pelo final. Contudo, de todas as páginas de 
uma revista, esta é a que tem a função mais
claramente definida. No entanto, requer uma
clareza tipográfica que manifeste a estrutura da
revista e o seu projecto editorial. Deste modo, a
ELLE tem uma estrutura que é a síntese da sua
imagem de marca, com um significado próprio.
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima Cotta. 
Esta página de beleza tem uma estrutura 
muito particular: está dividida em 16 campos, 
8 campos estão preenchidos com imagens 
e textos dentro de caixas. Estes elementos 
estão ligados por um jogo cromático. o restante
texto está tratado em três colunas, um deles 
está tratado como caixa. A tipografia encontra-se
sempre alinhada à grelha.
EllE (portugal), Maio de 2005 
Directora da Publicaçõao, Fátima Cotta. 
Esta página de sumário tem uma estrutura 
muito particular: está dividida em duas 
colunas, uma das colunas está preenchida 
com imagens e números de página. 
Estes elementos têm uma composição 
dinâmica. o texto está tratado numa coluna, 
um deles está tratado como caixa. A legenda 
de capa encontra-se envolvida por um filete.
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Fig. 124 - ELLE (Portugal), Maio de 2005
Directora da publicação, Fátima Cotta.  
Esta página de sumário tem uma estrutura 
muito particular: está dividida em duas 
colunas, uma das colunas está preenchida 
com imagens e números de página.
Estes elementos têm uma composição 
dinâmica. O texto está tratado numa coluna, 
um deles está tratado como caixa. A legenda 
de capa encontra-se envolvida por um filete.
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Medidas da grelha
Margens. Servem para determinar a área de
impressão, permitem ao tipo e às ilustrações
proporção e um aspecto estético, de acordo com
a mensagem que se pretende transmitir. E, por
último, servem de descanso ao olhar do leitor.
Área tipográfica: Espaço definido pelas margens,
onde se encontra o texto, esta divide-se em
colunas. Poderá ser chamada de mancha.
Colunas. Encontram-se dentro da área
tipográfica e são divisíveis, neste caso, em duas
e três colunas. Em raros casos em quatro
colunas. As colunas servem para colocar o texto.
Campos. São as unidades encontradas através
da intersecção de linhas horizontais com os
elementos verticais da grelha, ou seja, as
colunas. A estas unidades chamamos campos.
Quantos mais campos tiver a grelha, maior será
a sua flexibilidade. Estes campos servem para
colocar as imagens e textos.
Goteiras. São os espaços entre as colunas.
Guias: Linhas de auxílio para a colocação de
texto, imagens e ornamentos gráficos,etc. 
área tipográfica 
dividida em três 
e duas colunas 












sos com muito tex-
to a área tipográfi-
ca recolhe 35mm
Margem superior área tipográfica
Margem inferior goteiras
188mm15mm 25mm







































MEDIDAS DA GRELHAMedidas da grelha
Margens. Servem para determinar a área de
impressão, permitem ao tipo e às ilustrações
proporção e um aspecto estético, de acordo com
a mensagem que se pretende transmitir. E, por
último, servem de descanso ao olhar do leitor.
Área tipográfica: Espaço definido pelas margens,
onde se encontra o texto, esta divide-se em
colunas. Poderá ser chamada de mancha.
Colunas. Encontram-se dentro da área
tipográfica e são divisíveis, neste caso, em duas
e três colunas. Em raros casos em quatro
colunas. As colunas servem para colocar o texto.
Campos. São as unidades encontradas através
da intersecção de linhas horizontais com os
elementos verticais da grelha, ou seja, as
colunas. A estas unidades chamamos campos.
Quantos mais campos tiver a grelha, maior será
a sua flexibilidade. Estes campos servem para
colocar as imagens e textos.
Goteiras. São os espaços entre as colunas.
Guias: Linhas de auxílio para a colocação de
texto, imagens e ornamentos gráficos,etc. 
área tipográfica 
dividida em três 
e duas colunas 












sos com muito tex-
to a área tipográfi-
ca recolhe 35mm
Margem superior área tipográfica
Margem inferior goteiras
188mm15mm 25mm







































Fig. 125 - Grelha da ELLE (Portugal), 
Maio de 2005
DEFINIÇÃO DOS ESPAÇOS
MARGENS: Servem para determinar a área 
de impressão, permitem ao tipo e às ilustrações 
proporção e um aspecto estético, de acordo com 
a mensagem que se pretende transmitir. E, por 
último, servem de descanso ao olhar do leitor.
ÁREA TIPOGRÁFICA: Espaço definido pelas 
margens, onde se encontra o texto, esta divide-se 
em colunas. Poderá ser chamada de mancha.
COLUNAS: Encontram-se dentro da área tipo-
gráfica e são divisíveis, neste caso, em duas e 
três colunas. Em raros casos em quatro colunas. 
As colunas servem para colocar o texto.
 
CAMPOS: São as unidades encontradas atra-
vés da intersecção de linhas horizontais com os 
elementos verticais da grelha, ou seja, as colunas. 
A estas unidades chamamos campos. Quantos 
mais campos tiver a grelha, maior será a sua 
flexibilidade. Estes campos servem para colo-
car as imagens e textos. Segundo Josef  Müller- 
-Brockmann, “o desenho exige, num grau eleva-
do, não só capacidade emocional mas também ca-
pacidade intelectual para realizações criativas.” 64
GOTEIRAS: São os espaços entre as colunas.
GUIAS: Linhas de auxílio para a colocação de 
texto, imagens e ornamentos gráficos,etc.
64. MÜLLER-BROCKMANn, Josef. Sistemas de Retículas. Barcelona; Gustavo Gili 1992. pág.174
152 | 153 DESIGN EDITORIAL EM PORTUGAL | As revistas de tendências nos suportes de papel e digital, projectos desenvolvidos e experiência aplicada 
3.4. ELLE MODA
3.4.3. TIPOGRAFIA
A FUNÇÃO DA TIPOGRAFIA
A função da tipografia é comunicar uma men-
sagem, para que esta transmita, de forma efec-
tiva, tanto o seu significado intelectual como o 
seu conteúdo. A tipografia pretende integrar e 
equilibrar a forma e a função, reconhecendo 
a importância de ambas. A função sem forma 
torna-se pesada, a forma sem função carece de 
substância e de significado.
A tipografia manteve os mesmos princípios du-
-rante séculos, nos quais assenta uma prática se-
gura da utilização do tipo de letra. No entanto, 
estes foram-se desenvolvendo com o passar do 
tempo, em função de como lemos e percebemos 
visualmente as letras e as palavras numa página. 
Um trabalho eficaz com tipografia requer um 
conhecimento profundo dos fundamentos tipo-
gráficos.
O design de tipos evoluiu juntamente com a tec-
nologia de impressão mas, dada a flexibilidade 
da tecnologia digital, o design actual dos tipos de 
letras tem poucas limitações. Assim, novas for-
mas de letras, radicalmente diferentes, desafiam 
muitas vezes as convenções tipográficas, surgindo 
lado a lado com o novo desenho e digitação de 
muitas famílias clássicas de tipos, que foram ori-
ginalmente desenvolvidos para o metal quente.
A escolha do corpo, valor e estilo do tipo de letra, 
assim como o próprio tipo de letra, devem estar 
associados ao ritmo de leitura.
Segundo Bob Gordon e Maggie Gordon, “A 
maioria dos tipos de letras são desenvolvidos 
com um estilo romano-base (direito) e um itálico 
verdadeiro (oblíquo) e, talvez, um ou dois valores 
(fino, negrito,etc.).” 65
65. GORDON, Bob e Gordon, Maggie Gordon. Guia Completo do Design Gráfico Digital. Lisboa: Livros e Livros 2003. pág.41
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TIPOS DE LETRA
O tipo de letra é o desenho de caracteres unidos 
por propriedades visuais consistentes. A fonte é 
o conjunto completo de caracteres em qualquer 
desenho, dimensão, ou estilo de tipo. Estes ca-
racteres contêm as caixas altas e baixas, núme-
ros, versaletes, fracções, pontuação, acentos e 
sinais matemáticos, entre outros.
Uma família de tipos é um grupo de tipos de letra 
ligados por características visuais semelhantes e 
com traços característicos próprios. Neste âmbito 
das famílias, os tipos de letra têm pesos e larguras 
diferentes.
Os termos usados para descrever o tipo, em 
alguns casos, assemelham-se aos utilizados para 
descrever as partes do corpo humano. As letras 
têm braços, pernas, olhos, barrigas, dorsos e 
outras partes, como patilhas, quilhas, etc. Estas 
partes têm sido usadas ao longos dos séculos para 
construir letras. A estrutura das letras no alfabeto 
é constante, independentemente do tipo de letra, 
mas a expressão do desenho, de tipo para tipo de 
letra, é diferente. As características combinam-se.
Actualmente, existe uma variedade infindável 
de estilos de tipos de letras, mas não há um 
sistema de classificação perfeito, baseado no 
desenvolvimento histórico. Assim, dividem-se nos 
seguintes grupos: com Serifas, sem Serifas, Display 
ou Script e ainda as decorativas ou de fantasia. Os 
tipos com Serifas ainda poderão ser divididos em 
Old Style,Transitional, Modern e Egyptian.
LEGIBILIDADE
A legibilidade representa os atributos visuais da 
tipografia que tornam os tipos legíveis. O tipo 
deverá ser trabalhado em função da sua leitura e 
é fundamental, para este processo, ter-se em conta 
não só o desenho da tipografia, mas também a 
dimensão do seu corpo. O kerning ou tracking, 
termo utilizado na linguagem gráfica que designa 
o espaço entre dois caracteres, assim como a 
entrelinha, que define o espaço entre cada linha de 
texto, têm um papel fundamental na legibilidade 
de um texto.
No entanto, as unidades de medida são as 
picas e os pontos. Assim, em cada polegada há 
aproximadamente seis picas e 72 pontos. Em 
cada pica há doze pontos. Por sua vez, os pontos 
especificam o tamanho do tipo. Quando se fala 
em medidas relacionadas com a tipografia 
utiliza-se sempre a mesma unidade de medida, 
que são os pontos.
Normalmente, há quem diga que os tipos de le-
tra com serifas, ao invés dos sem serifas, são de 
mais fácil leitura ao longo de um texto contínuo 
e longo, mas não existe uma regra. Nos tipos de 
letra com subtilezas visuais, desenho mais estili-
zado e irregular, por consequência os caracteres 
serão menos legíveis; devendo ser usados em 
situações muito específicas, em função da men-
sagem visual a transmitir.
Segundo Peter Knapp, “Sim, fiz o redesign da 
Marca, criei uma tipografia mais longa e menos 
larga para parecer mais elegante e redesenhei 
as serifas. O objectivo era elevar a marca. Criei 
uma grelha onde a importância recaía no es-
paço branco como liberdade criativa, para mim 
não existiam colunas, era um jogo entre o preto 
e o branco ou a cor. A escolha tipográfica é fun-
damental, a boa tipografia tem que ser fácil de 
ler, senão não funciona. Quando a fotografia é 
boa não necessita de texto, a imagem fala por si 
só, o texto é apenas um complemento. O impor-
tante é encontrar um jogo entre a tipografia e a 
imagem. Eu gosto de separar o que é para ler do 
que é para ver.” 65
Se houver uma relação de harmonia entre o 
tamanho do tipo, o comprimento de linha e a 
entrelinha, o texto fluí naturalmente durante 
a leitura. O tipo de texto que seja demasiado 
grande ou demasiado pequeno fatiga o leitor.  Os 
tamanhos mais aconselhados para o tipo de texto 
corrido situam-se entre os oito e os onze pontos. 
Por consequência, a entrelinha deverá ter entre 
um e quatro pontos acima da dimensão do corpo 
do tipo, ou seja, se o corpo do texto é de oito 
pontos a entrelinha deverá ser de doze pontos.
O número de caracteres por linha é fundamental 
para a determinação dos comprimentos adequa-
dos de linha. Diz-se que as linhas de tipo com 
um máximo de sessenta ou setenta caracteres 
favorecem a legibilidade.
A TIPOGRAFIA DA ELLE
A ELLE portuguesa, ao longo destes anos, sofreu 
algumas mudanças quanto à utilização e escolha 
da tipografia, devido a tendências gráficas e de 
moda. No entanto, nunca utilizou um grande 
número tipos, alternando sempre entre uma 
família com serifa e outra sem serifa. A família 
sem serifa, de um modo geral, é mais extensa, 
estende-se desde o extra-light até ao ultra-black.
Vários departamentos de design contactam 
com tipógrafos para estes criarem estilos de 
letra especiais para as suas revistas, tanto para o 
logótipo como para usar ao longo da revista como 
tipos de cabeça e textos. A ELLE usa estilos de 
letra específicos, redesenhados exclusivamente 
para a revista. É o caso da ELLEtura: é um 
redesign da futura, adaptada às necessidades da 
revista ELLE.  O seu redesenho teve em conta 
a boa leitura. Por vezes, é necessária a utilização 
de uma grande quantidade de texto com um 
tamanho de corpo pequeno, ou uma pequena 
frase com uma dimensão de corpo bastante 
grande. Contudo, esta família de letra é usada 
para os seus títulos, sub-títulos, chamadas de 
capa, destaques, legendas e textos de caixa, 
ou seja, em todas as situações que não se use 
texto com serifa. As letras desenhadas não só 
garantem a imagem de marca desejada como 
também, evitam a imitação das concorrentes. 
O logótipo da ELLE foi desenhado no número 
um da revista francesa e mantêm-se como 
imagem de marca. A sua fonte é a ELLEfont. 
No entanto, aproximadamente há dez anos, 
escolheu-se a fonte New Baskerville para o texto 
corrido. Este tipo de letra é bem proporcionado e 
exibe a regularidade dos tipos de serifa clássicos.
Ao longo da revista não se usa a caixa alta a 
não ser em casos muito específicos. A utilização 
da caixa baixa deve-se ao facto de esta conferir 
ao texto sugestões visuais criadas pela variedade 
das letras, devido às pernas, hastes e formas 
de palavras irregulares. O texto composto em 
caixa alta é despido destas sugestões, porque 
não dispõe desta variedade visual, para além 
de consumir mais espaço de o leitor demorar 
mais tempo a ler uma frase, já que se encontra 
destituído destas pistas.
66. KNAPP, Petrer. EntrevistaPeter Knapp. Porto, Casa da Música. Outubro, 2010, AGI.
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A tipografia da ELLE
A ELLE portuguesa ao longo destes anos,
sofreu algumas mudanças quanto à utilização
e escolha da tipografia, devido a tendências
gráficas e de moda. No entanto, nunca utilizou
um grande número tipos, alternando  sempre
entre uma família com serifa e outra sem serifa.
A familia sem serifa, de um modo geral, é mais
extensa, estende-se desde o extra-light até ao
ultra-black. 
Vários departamentos de design contactam com
tipógrafos para estes criarem estilos de letra
especiais para as suas revistas, tanto para o
logótipo como para usar ao longo da revista
como tipos de cabeça e textos. A ELLE usa
estilos de letra especifícos, redesenhados
exclusivamente para a revista. É o caso da
Elletura: é um redesign da futura, adaptada às
necessidades da revista ELLE. O seu redesenho
teve em conta a boa leitura. Por vezes, é
necessária a utilização de uma grande
quantidade de texto com um tamanho de corpo
pequeno, ou uma pequena frase com uma
dimensão de corpo bastante grande. Contudo,
esta família de letra é usada para os seus títulos,
sub-títulos, chamadas de capa, destaques,
legendas e textos de caixa, ou seja, em todas as
situações que não se use texto com serifa. 
As letras desenhadas não só garantem a imagem
de marca desejada como também, evitam a
imitação das concorrentes. O logotipo da ELLE
foi desenhado no número um da revista francesa
e mantem-se como imagem de marca. A sua
fonte é a Ellefont. No entanto, aproximada-
mente há dez anos, escolheu-se a fonte New
Baskerville para o texto corrido. Este tipo de
letra é bem proporcionado e exibe a regula-
ridade dos tipos de serifa clássicos. 
Ao longo da revista não se usa a caixa alta a não
ser em casos muito específicos. A utilização da
caixa baixa deve-se ao facto de esta conferir ao
texto sugestões visuais criadas pela variedade
das letras, devido às pernas, astes e formas de
palavras irregulares. O texto composto em caixa
alta é despido destas sugestões, porque não
dispõe desta variedade visual, para além de
consumir mais espaço de o leitor demorar mais
tempo a ler uma frase, já que se encontra
destituído destas pistas.
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60ESTILOS ELLE
A tipografia da ELLE ao longo destes anos, so-
freu algumas mudanças quanto à utilização e 
escolha da tipografia, devido a tendências grá-
ficas e de moda. No entanto, nunca utilizou um 
grande número tipos, alternando sempre en-
tre uma família com serifa e outra sem serifa. 
A família sem serifa, de um modo geral é mais 
extensa e estende-se desde o extra-light até ao 
ultra-black.
Segundo Peter Bonnici, “A forma da letra é ou-
tro aspecto da linguagem visual. Fazemos jul- 
gamentos — como ‘moderno’, ‘antiquado’, de 
‘vanguarda’, ‘agradável’, ‘divertido’, ‘chique’ — 
baseados unicamente na forma da letra.” 67
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Ao longo da revista não se usa a caixa alta a não
ser em casos muito específicos. A utilização da
caixa baixa deve-se ao facto de esta conferir ao
texto sugestões visuais criadas pela variedade
das letras, devido às pernas, astes e formas de
palavras irregulares. O texto composto em caixa
alta é despido destas sugestões, porque não
dispõe desta variedade visual, para além de
consumir mais espaço de o leitor demorar mais
tempo a ler uma frase, já que se encontra
destituído destas pistas.
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Com o  for atos Pocket há u  a nece sidade 
de estudar o comportamento da tipografia na 
página, devido à redução de 70% da página. 
Contudo, estas famílias de letra sem serifa são 
usadas para os seus títulos, sub-títulos, chamadas 
de capa, destaques, legendas, textos e textos de 
caixa. As letras desenhadas não só garantem 
a imagem de marca desejada como também 
evitam a imitação das concorrentes. 
a tipografia da EllE ao longo destes anos, 
sofreu algumas mudanças quanto à
utilização e escolha da tipografia, devido a
tendências gráficas e de moda. No entanto,
nunca utilizou um grande número tipos,
alternando  sempre entre uma família com
serifa e outra sem serifa. A familia sem serifa,
de um modo geral é mais extensa e estende-
-se desde o extra-light até ao ultra-black. 
Estilos ELLE  
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EllE (portugal), 
outubro de 2003 
Directora de arte: Manuela 
Mendes; Fotógrafo: robert 
Erdmann. A integridade e vitalidade
da composição tipográfica 
construtiva é conseguida através
do uso criativo do tipo, que reforça
a mensagem e também pode 
remeter para outros significados,
como (Liv ALive). A estética  pode
estar determinada não só pelo estilo 
do tipo, mas também pela maneira
como este é utilizado. A margem
branca serve para o título respirar.
EllE (portugal), 
agosto de 2003 
Directora de arte: 
Manuela Mendes. 
A tipografia tem um peso
igual à imagem, com um
tratamento gráfico que 
remete para o construti-
vismo. A utilização da 
cor sobre o fundo preto
reforça a mensagem da
fotografia, que é dada
através do olhar do actor. 
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Fig. 126 - ELLE (Portugal), 
Agosto de 2003
Directora de Arte: M nuela Mendes.
A tipografia tem um pes  igual à 
imagem, com um tratamento gráfico  
que remete para o construtivismo.  
A utilização da cor sobre o fundo preto 
reforça a mensagem da fotografia, que 
é dada através do olhar do actor.
               
EllE (portugal), 
outubro de 2003 
Directora de arte: Manuela 
Mendes; Fotógrafo: robert 
Erdmann. A integridade e vitalidade
da composição tipográfica 
construtiva é conseguida através
do uso criativo do tipo, que reforça
a mensagem e também pode 
remeter para outros significados,
como (Liv ALive). A estética  pode
estar determinada não só pelo estilo 
do tipo, mas também pela maneira
como este é utilizado. A margem
branca serve para o título respirar.
EllE (portugal), 
agosto de 2003 
Directora de arte: 
Manuela Mendes. 
A tipografia tem um peso
igual à imagem, com um
tratamento gráfico que 
remete para o construti-
vismo. A utilização da 
cor sobre o fundo preto
reforça a mensagem da
fotografia, que é dada
através do olhar do actor. 
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Fig. 127 - ELLE (Portugal), 
Outubro de 2003
Directora de arte: Manuela Mendes; 
Fotógrafo: Robert Erdmann. A integridade 
e vitalidade da composição tipográfica 
construtiva é conseguida através do 
uso criativo do tipo, que reforça a 
mensagem e também pode remeter 
para outros significados, como 
(Liv ALive). A estética pode estar 
determinada não só pelo estilo do tipo, 
mas também pela maneira como este é 
utilizado. A margem branca serve para 
o título respirar.
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3.4. ELLE MODA
3.4.4. FOTOGRAFIA DE MODA E EDITORIAL
A FOTOGRAFIA NO MEIO EDITORIAL
A fotografia é uma das contribuições mais impor-
tantes para a revista, logo os designers e directores 
de arte têm que ter uma relação próxima com 
os fotógrafos. Cada um dos protagonistas deve 
perceber e alimentar o papel e talento do outro; é o 
caso do fotógrafo Richard Avedon e do director de 
arte Alexey Brodovitch, da revista Harper’s Bazaar.
Sendo a fotografia o meio visual que dá resposta 
ao olhar, e se é uma arma essencial do design 
gráfico. O método clássico e mais óbvio consiste 
em usar a linha visual de um retrato para dirigir a 
leitura ao texto. Este método corresponde a uma 
regra clássica da composição da página. Pode 
proporcionar uma terceira dimensão à página, 
ao variar-se teatralmente a escala das imagens. A 
fotografia, por si só, também confere profundidade 
e textura.
Em relação aos tipos de fotografia, seja ela de acção, 
retrato, moda, natureza morta, arquitectura, 
técnica ou de arte, elementos como o conteúdo, 
forma, valores de iluminação e textura da ima-
gem devem estar sempre em harmonia com as 
qualidades jornalísticas da página; e inerentes à 
arquitectura da mesma. Segundo William Owen, 
“La supremacía de la fotografía en la ilustración de 
revista reside, principalmente, en sus propriedades 
de reproducción mecánica, que facilitan la rapidez 
de producción y el ajuste y homogeneidad de los 
elementos compositivos de la página.” 68
Quanto à fotografia de moda, esta pode ser 
considerada como a coluna vertebral de revistas 
como a ELLE. As funções deste tipo de imagens são 
diversas. No entanto, o seu papel primário é retratar 
o momento. Deve ainda colaborar com o texto 
dentro da composição gráfica. E pode também 
servir, igualmente, como textura de fundo ou como 
componente dinâmica da forma ou tipografia. Ou 
então, simplesmente, como unidade visual.
A ELLE, uma revista aparentemente muito 
desenhada, consegue a sua força visual graças 
ao uso da cor, ao correcto recorte das fotografias 
e, acima de tudo, devido às composições, estu-
dadas por especialistas como Olivero Toscani, 
March Hispard e Gilles Bensimon.
68. OWEN, William. Diseño de Revistas. Barcelona, Gustavo Gili 1991. pág.200.
SUBDIVISÕES
NA FOTOGRAFIA DE MODA
A fotografia de moda reflecte a moda na sua 
essência, exuberante ou clássica, o seu conteúdo. 
O género fotográfico desenvolve-se em ciclos: a 
foto de exterior, a foto de estúdio, da cor ao mono- 
cromático, dos contrastes aos esfumados, do abs-
tracto à narrativa jornalística.
Quanto à fotografia de recorte, esta é muito uti-
lizada nas páginas de acessórios. Os objectos ou 
as imagens de manequins em passerelle são o cen- 
tro de atenção e este destaque é conferido na pági-
na, exactamente, por esta técnica. A fotografia 
de recorte concentra a informação visual essencial, 
projectando assim a imagem, dando-lhe uma pers- 
pectiva concreta da mensagem que se pretende 
transmitir e exercendo uma força construtiva den-
tro da composição. A sobreposição de fotogra-
fias produz uma interacção narrativa entre as 
imagens, organizando-as de forma a que criem 
significados nas suas relações com o texto.
BREVE HISTÓRIA
DA FOTOGRAFIA DE MODA
A partir dos anos trinta, a fotografia superou 
a ilustração. E as mudanças radicais foram 
sucessivas. A mais espectacular deu-se a seguir à II 
Guerra Mundial: a fotografia de moda abandona 
os estúdios e sai para a rua. Coincidência ou 
não, este facto deu-se em simultâneo com o 
aparecimento do New look da Chanel.
Os recursos surrealistas e fotojornalísticos, além 
dos contrastes desproporcionados de escala, co- 
mo na fotografia de detalhe ou na de grande dis-
tância, tornaram-se as influências dominantes. 
No entanto, fotógrafos como Richard Avedon, 
Lillian Bassaman e Derujinsky começaram a 
experimentar os esfumados, os ângulos audazes 
e as sobreposições incongruentes. O fotógrafo 
Irving Penn, por seu lado, desenvolveu uma téc-
nica da grande angular nas suas fotografias ape-
lativas e teatrais, de pormenor, as quais se torna-
ram uma marca característica da Vogue norte 
americana. Uma das grandes impulsionadoras 
desta técnica foi Diana Vreeland, directora des-
ta mesma revista, ao defender a necessidade de 
“ter fotografias que vendam vestidos”, adoptan-
do uma atitude mais comercial. Este imperativo 
jornalístico vai influenciar as revistas de nível 
médio e médio alto, como é o caso da Vogue e 
da ELLE. Numa vertente mais clássica, as com- 
posições esculturais e os espectaculares primei-
ros planos do fotógrafo Olivero Toscani para a 
ELLE conferiam à revista uma poderosa coe- 
rência visual e dinamismo gráfico.
Em meados dos anos setenta, a fotografia de 
moda contemporânea é inspirada por ideias de 
anti-moda, introduzidas pelo movimento punk, 
conceitos que produziram uma mudança profunda 
na filosofia editorial. Editores e designers de moda 
vanguardistas, como Ray Petri e Simon Foxtrot, 
intervieram mais agressivamente como intérpretes 
de um estilo, abolindo as imagens ditadas pela alta 
costura. Quanto aos artigos, tentava-se unificá-los 
de modo a criar uma linguagem coerente, com 
uma iconografia cultural específica. Esta era 
exactamente o reverso da ideia do pós-guerra. 
Segundo William Owen, “... una fotografia inde-
pendiente de las propriedades o de cualquier otro 
atractivo externo al tema y a la composición.” 69
Fig. 128 - ELLE (Portugal), Outubro de 2008
Directora da publicação, Fátima Cotta. 
Fotógrafia, CONDENAST/CORBIS/VMI 
Número dos 20 anos da ELLE Portuguesa. 
Estas páginas pertencem ao Especial ELLE 
















Nem sempre é preciso muito para nos sentirmos bem. 
Há PEQUENOS GESTOS que, não sendo a chave da 





ELP241Psico20  08/08/25  18:09  Page 2
162 | 163 DESIGN EDITORIAL EM PORTUGAL | As revistas de tendências nos suportes de papel e digital, projectos desenvolvidos e experiência aplicada 
69. OWEN, William. Diseño de Revistas. Barcelona, Gustavo Gili 1991. pág.210.
Nos anos noventa a fotografia de moda, adoptou 
uma postura menos literária e por conseguinte 
mais impressionista e estilizada. A nova linguagem 
foi criada pela revista i-D, com a representação 
gráfica da moda de vanguarda inspirada na rua. 
A tipografia e a imagem foram combinadas para 
transmitir um estilo vibrante e próprio, à maneira 
do director de arte Marc Lebon .
O movimento e a espontaneidade são duas das 
características principais das novas correntes, 
existindo ainda uma tendência para o maneiris-
mo foto jornalístico, onde a moda está relaciona-
da com a narrativa. A nova fotografia de moda 
é caracterizada por este pseudo realismo, um 
impulso face à experimentação técnica, e um 
sempre eterno idealismo abstracto.
Apesar das possibilidades cromáticas, a fotografia 
monocromática começa a ser valorizada por ser 
portadora de verdade e como forma de diferen-
ciar o jornalístico do publicitário. O seu uso foi 
implementado devido à evolução da qualidade 
na área da impressão. A monocromia é impressa 
através das quatro cores, sobre papeis de grande 
qualidade.
A revista Arena, por sua vez, explora uma no-
va tendência. Neville Brody, director de arte 
da publicação, explora as imagens através de 
grandes contrates, fotografias com muito grão, 
rigidez e ambientes ambíguos, através da foto- 
grafia de Juergen Teller.
As flores, sempre
presentes nas cria-
ções Van Cleef & 
Arpels. Em cima 
e à direita: colar e 
brincos da linha Ha-
waii, em ouro, citri-
nos e safiras azuis. 
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Fig. 129 e 130 - ELLE (Portugal), 
Outubro de 2008
Directora da publicação, 
Fátima Cotta. 
Fotógrafo, PAUL LEPREUX 
Número dos 20 anos da ELLE 
Portuguesa. Estas páginas 
pertencem ao Especial ELLE 
20 anos, são páginas que são 
dedicadas ao luxo, jóias e relógios.
este tipo de fotografia faz lembrar 
as fotografias ao estilo Irving Penn.
Em vinte anos, tudo mudou. A moda, a música, o cinema, 
os hábitos e, claro, os acessórios. AS JÓIAS SAÍRAM DO
COFRE, sacudiram a poeira, tornaram-se marcas de moda  




mundo estava a mudar em 1988. O
Muro de Berlim ameaçava cair, as
tropas soviéticas retiraram do Afega-
nistão. Nesse ano ardeu o Chiado e
deu-se o maior crash de sempre da
Bolsa de Valores portuguesa. Cavaco
Silva era Primeiro-Ministro, Mário Soares ocupava o
Palácio de Belém e, tirando um ou outro sobressalto na
política internacional, tudo corria sobre rodas nesse ano
bissexto que avançava a passo rápido para o fim de uma
década de estética questionável. O grande ícone da mo-
da era a princesa Diana e foi a era dos grandes cabelos
permanentados à la Dinastia, dos chumaços nos om-
bros que nos faziam parecer elementos de uma equipa
de futebol americano. Um look que ficava a matar com
os jeans de cintura excessivamente subida e a profusão
de bijutaria dourada, tipo árvore de Natal. 
No ano em que nasceu a ELLE, também o mundo
das jóias se preparava para traçar novos caminhos. Até
então, as jóias que conhecíamos, quase sempre de fa-
mília, estavam guardadas no cofre, como valores segu-
ros. Era habitual mandarem-se fazer as jóias. Traziam-
-se as pérolas do Oriente, as pedras preciosas de países
africanos e o ourives da família transformava a matéria
bruta em arte. As encomendas partilhavam o espaço do
cofre com os clássicos de família, os solitários, as fiadas
de pérolas, as gargantilhas com diamantes. 
O que faltava, comprava-se fora. «Eu ainda sou do
tempo em que se trazia tudo de fora. Lá em casa até o
arroz trazíamos da Suíça, porque era solto, não existia
em Portugal. Tudo o que era mais evoluído, mais ela-
borado, tinha de vir de fora. Desde as coisas mais bá-
sicas até às jóias», recorda Carlos Pissarra, relações pú-
blicas e sócio da loja Van Cleef & Arpels de Lisboa.
Só em Abril de 2005 é que Carlos Pissarra entrou
para o universo da joalharia, ao trazer para o átrio do
hotel Ritz Four Seasons a excelência daquela casa fran-
cesa, famosa pela pureza dos seus diamantes. Já 21 anos
antes se aventurara, com Alda Salavisa, a lançar uma
marca de luxo no mercado nacional: a Louis Vuitton.
«Ninguém conhecia. Tínhamos de soletrar o nome a
toda a gente: L-O-U-I-S V-U-I-T-T-O-N! Eram outros
tempos, as marcas ainda não tinham a força que têm
hoje», recorda o relações públicas.  
O









Relógio Lunette da Chopard,
com safiras cor-de-laranja e 
brilhantes. Um bom exemplo
da arte de transformar 
instrumentos de medição de
tempo em peças de luxo.
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que mudou nos últimos 20 anos na
relojoaria? Tudo. A entrada no mer-
cado de grandes grupos de investi-
mento ligados ao sector do luxo com-
prando manufacturas históricas. A
ofensiva das marcas de moda, com a
sua linguagem comunicacional, fazendo relógios cada
vez mais “relojoeiros”. A resposta das manufacturas re-
lojoeiras, que fazem cada vez mais relógios que vão ao
encontro da moda. O desenvolvimento de novos mate-
riais. A impregnação de estilos de joalharia em peças
mecânicas. O equipar de jóias com movimentos mecâ-
nicos sofisticados. O renascimento do relógio mecânico,
mas também a sobrevivência maciça do quartzo. A fu-
são de tudo isto, resultado do aumento do grau de infor-
mação e de exigência de quem compra. O esforço pela
aprovação das mulheres, cada vez mais fortes e indepen-
dentes do ponto de vista económico, cada vez mais in-
fluente na compra de relógios para si ou para eles.
Carlos Rosillo, Presidente da Bell & Ross, é um obser-
vador privilegiado destas mudanças. Em Paris, perto da
Place Vandôme, epítome do luxo mundial, almoçámos
recentemente com o responsável por uma marca jovem,
com apenas 16 anos, mas que cedo ganhou forte identi-
dade num meio onde isso é muito difícil de conseguir.
«O que é mágico e formidável no sector relojoeiro é
que ele não é demasiado grande, mas tem uma força
enorme, uma visibilidade colossal», diz Carlos Rosillo.
«Isso não se passa em mais nenhum sector com as mes-
mas dimensões em termos económicos». 
Para o consumidor, cada vez mais a marca é o gran-
de factor de decisão na hora da compra. Enquanto em
sectores como o da informática ou da alimentação o con-
ceito de “produto branco” ganha terreno (até pela crise
económica que se atravessa), no sector de luxo já não se
compra um relógio de ouro ou apenas um anel. A mar-
ca é tudo. «Há tantas escolhas possíveis, hoje em dia,
que se não se escolher bem a estratégia a seguir, não se
é uma marca, morre-se», diz Rosillo, que tem como alia-
do poderoso no universo supercompetitivo do luxo um
nome de enorme peso como é a Chanel, que tem parti-
cipação no capital da Bell & Ross.
O
Há tempos o MUNDO DA RELÓJOARIA era apenas habitado por homens 
que valorizavam a tecnologia. Quando as mulheres invadiram este universo, trouxeram 
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Numa vertente mais clássica, as composições
esculturais e os espectaculares primeiros planos
do fotógrafo Olivero Toscani para a ELLE
conferiam à revista uma poderosa coerência
visual e dinamismo gráfico.  
Em meados dos anos setenta, a fotografia de
moda contemporânea é inspirada por ideias de
anti-moda, introduzidas pelo movimento punk,
conceitos que produziram uma mudança
profunda na filosofia editorial. Editores e
designers de moda vanguardistas, como Ray
Petri e Simon Foxtrot, intervieram mais
agressivamente como intérpretes de um estilo,
abolindo as imagens ditadas pela alta costura.
Quanto aos artigos, tentava-se unificá-los de
modo a criar uma linguagem coerente, com
uma iconografia cultural específica. Esta era
exactamente o reverso da ideia do pós-guerra.
Segundo William Owen, ...“una fotografía
independiente de las propriedades o de
cualquier otro atractivo externo al tema y a la
composición”. 2
EllE (portugal), 
Janeiro de 2003 
realização Micaela Sessa; 
Fotógrafo giovanni gastel. 
Esta moda foi comprada à
ELLE italiana. o ambiente 
outonal retrata o acto de estar
e viver em família, numa casaca
de campo desprovida de 
adornos, onde a simplicidade
impera. Esta moda tem um
look descontraído e prático.
EllE (portugal), 
Junho de 2001, realização
isabel Carmona e Manuela
Furtado; Fotógrafo Pedro 
Claudio. Manipulação da 
imagem digital, tratamento
que remete para as três 
dimensões. A modelo tem
uma pose sedutora e os 
fatos de banho são a preto e
branco. um convite e desafio
á leitora para a era digital.
2. owen, William. Diseño de revistas. barcelona, gustavo gili 1991. pág. 210.
Nos anos noventa a fotografia de moda, adoptou
uma postura menos literária e por conseguinte
mais impressionista e estilizada. A nova
linguagem foi criada pela revista i-D, com a
representação gráfica da moda de vanguarda
inspirada na rua. A tipografia e a imagem foram
combinadas para transmitir um estilo vibrante
e próprio, à maneira do director de arte Marc
Lebon .
O movimento e a espontaneidade são duas das
características principais, existindo ainda uma
tendência para o maneirismo fotojornalístico,
onde a moda está relacionada com a narrativa.
A nova fotografia de moda é caracterizada por
este pseudo realismo, um impulso face à
experimentação técnica, e a um sempre eterno
idealismo abstracto.
68
Fig. 131 - ELLE (Portugal), 
Junho de 2001, Realização Isabel 
Carmona e Manuela Furtado; Fotógrafo 
Pedro Cláudio. Manipulação da 
imagem digital, tratamento que remete 
para as três dimensões. A modelo tem 
uma pose sedutora e os fatos de banho 
são  preto e branco. um convite e 
desafio há leitora para a era digital.
Numa vertente mais clássica, as composições
esculturais e os espectaculares primeiros planos
do fotógrafo Olivero Toscani para a ELLE
conferiam à revista uma poderosa coerência
visual e dinamismo gráfico.  
Em meados dos anos setenta, a fotografia de
moda contemporânea é inspirada por ideias de
anti-moda, introduzidas pelo movimento punk,
conceitos que produziram uma mudança
profunda na filosofia editorial. Editores e
designers de moda vanguardistas, como Ray
Petri e Simon Foxtrot, intervieram mais
agressivamente como intérpretes de um estilo,
abolindo as imagens ditadas pela alta costura.
Quanto aos artigos, tentava-se unificá-los de
modo a criar uma linguagem coerente, com
uma iconografia cultural específica. Esta era
exactamente o reverso da ideia do pós-guerra.
Segundo William Owen, ...“una fotografía
independiente de las propriedades o de
cualquier otro atractivo externo al tema y a la
composición”. 2
EllE (portugal), 
Janeiro de 2003 
realização Micaela Sessa; 
Fotógrafo giovanni gastel. 
Esta moda foi comprada à
ELLE italiana. o ambiente 
outonal retrata o acto de estar
e viver em família, numa casaca
de campo desprovida de 
adornos, onde a simplicidade
impera. Esta moda tem um
look descontraído e prático.
EllE (portugal), 
Junho de 2001, realização
isabel Carmona e Manuela
Furtado; Fotógrafo Pedro 
Claudio. Manipulação da 
imagem digital, tratamento
que remete para as três 
dimensões. A modelo tem
uma pose sedutora e os 
fatos de banho são a preto e
branco. um convite e desafio
á leitora para a era digital.
2. owen, William. Diseño de revistas. barcelona, gustavo gili 1991. pág. 210.
Nos anos noventa a fotografia de moda, adoptou
uma postura menos literária e por conseguinte
mais impressionista e estilizada. A nova
linguag  foi riada pela revista i-D, com a
epr sentação gráfica da oda de vanguarda
inspirada na rua. A tipografi  e a imagem foram
co binadas para transmitir um estilo vibrante
 próprio, à maneira do director de arte Marc
Lebon .
O movimento e a e ontaneidade são duas das
caracte ísticas principais, existindo ainda uma
tendência para o maneirismo fotojorn lístico,
onde  moda está relacionada com a narrativa.
A nova fotografia de mod  é aracterizada por
ste pseudo realismo, um i pulso face à
experimentação técnica, e a um sempre eterno
ide lis o abstracto.
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Fig. 132 - ELLE (Portugal), 
Janeiro de 2003, 
Realização Micaela Sessa; Fotógrafo 
Giovanni Gastel. Esta moda foi 
comprada à ELLE italiana. O ambiente
outonal retrata o acto de estar
e viver em família, numa casaca de 
campo desprovida de adornos, onde a 
simplicidade impera. Esta moda tem um
look descontraído e prático.
EllE (portugal), 
Março de 2004, 
realização Paulo gomes; 
Fotógrafo Carlos ramos. A moda
retrata o trabalho dos criadores na-
cionais e transmite uma atmosfera
“new-age”, através da luz, e dos
ambientes criados a partir de ce-
nários que reflectem as imagens, 
brilhos metálicos e cores ácidas
que por sua vez transmitem uma
sensação fresca para o verão.  
EllE (portugal), 
outubro de 2003, 
realização Paulo gomes; 
Fotógrafo Fran Melhop. 
Manipulação da imagem 
digital. resulta num tratamento
surrealista que remete para 
o sonho. A informatica 
revolucionou o traba-lho dos
fotógrafos e dos designers,
marcando a era digital.
EllE (portugal), 
Novembro de 2004,
realização Paulo gomes; 
Fotografo Carlos ramos.
Fotografia a preto e 
branco, com contraste. 
A luz que incide na mode-
lo Sofia Aparício retrata
uma atmosfera carregada.
A modelo encontra-se 




realização Paulo gomes; 
Fotógrafo Pedro Claudio.
Movimentos de dança, 
materias brilhantes, rendas
e bordados que anunciam
a festa. o efeito de luz 
e a pose das manequins 
transmitem movimento
mas como se fosse um
sonho antecipado. 
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Fig. 133 - ELLE (Portugal), 
Janeiro de 2004, Realização Paulo 
Gomes; Fotógrafo Pedro Cláudio. 
Movimentos de dança, matérias 
brilhantes, rendas e bordados que 
anunciam a festa. O efeito de luz
e a pose das manequins transmitem 
movimento mas como se fosse um
sonho antecipado.
EllE (portugal), 
Março de 2004, 
realização Paulo gomes; 
Fotógrafo Carlos ramos. A moda
retrata o trabalho dos criadores na-
cionais e transmite uma atmosfera
“new-age”, através da luz, e dos
ambientes criados a partir de ce-
nários que reflectem as imagens, 
brilhos metálicos e cores ácidas
que por sua vez transmitem uma
sensação fresca para o verão.  
EllE (portugal), 
outubro de 2003, 
realização Paulo gomes; 
Fotógrafo Fran Melhop. 
Manipulação da imagem 
digital. resulta num tratamento
surrealista que remete para 
o sonho. A informatica 
revolucionou o traba-lho dos
fotógrafos e dos designers,
marcando a era digital.
EllE (portugal), 
Novembro de 2004,
realização Paulo gomes; 
Fotografo Carlos ramos.
Fotografia a preto e 
branco, com contraste. 
A luz que incide na mode-
lo Sofia Aparício retrata
uma atmosfera carregada.
A modelo encontra-se 




realização Paulo gomes; 
Fotógrafo Pedro Claudio.
Movimentos de dança, 
materias brilhantes, rendas
e bordados que anunciam
a festa. o efeito de luz 
e a pose das manequins 
transmitem movimento
mas como se fosse um
sonho antecipado. 
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Fig. 135 - ELLE (Portugal), 
Março de 2004, Realização Paulo 
Gomes; Fotógrafo Carlos Ramos. 
A moda retrata o trabalho dos criadores 
nacionais e transmite uma atmosfera 
New Age, através da luz, e dos 
ambientes criados a partir de cenários 
que reflectem as imagens, brilhos 
metálicos e cores ácidas que por sua 
vez transmitem uma sensação fresca 
para o verão.
EU!ISTO SOU
Ao longo das últimas duas décadas, Mariza deixou o anonimato e tornou-se
na artista portuguesa com mais projecção internacional. O mundo a seus pés.   
Realização de FILIPE CARRIÇO. Fotografias de RICARDO QUARESMA
Vestido em musselina de
seda e sapatos em pele,
ambos Chanel. Anel em
ouro, rubis e esmeraldas,
Van Cleef & Arpels. 
Collants, Calzedonia.
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Fig. 134 - ELLE (Portugal), 
Outubro de 2008
Directora da publicação, Fátima Cotta. 
Número dos 20 anos da ELLE 
Realização de Filipe Carriço. 
Fotografias de Ricardo Quaresma.
A fadista Mariza é retratada à 
luz da noite numa produção que 
relaciona o fado e a noite.
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«A
Norah: vestido cai-cai e
saia-leggings em 
viscose e seda, casaco
em malha de lã com
aplicações em pêlo e





o mágico das ma-
lhas. «Trabalho
com a Jotex desde o
início da minha carreira e, por is-
so, as malhas foram sempre um
material muito presente nas mi-
nhas colecções. Gosto de malha.
Podemos explorá-la de formas ab-
solutamente imprevistas». As ima-
gens gráficas fortes são a sua prin-
cipal fonte de inspiração, mas
Buchinho afirma que «só a inspi-
ração não é suficiente. Uma colec-
ção requer muito trabalho, muito
tempo e muita energia».
Para o próximo Inverno, este
criador do Porto propõe «dois
campos completamente diferentes:
sensual, erótico, por um lado, e vo-
lumes brutos, quase rudes, por ou-
tro». Roupa que pode ser usada
por mulheres de todas as idades, «a
minha roupa é para mulheres mui-
to activas e muito independentes».
Dezoito anos de carreira e mui-
tas colecções apresentadas dão a
este criador um grande número de
clientes fiéis. Não só em Portugal.
As colecções de Luís Buchinho es-
tão à venda numa loja de Tóquio,
no Japão, e noutra em Zhong
Shan, na China.
É
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LUÍS BUCHINHO
«As malhas podem ser exploradas de formas imprevistas».
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Fig. 136 - ELLE (Portugal), 
Outubro de 2008
Directora da publicação, Fátima Cotta. 
Número dos 20 anos da ELLE 
Realização de Filipe Carriço. 
Fotografias de RUI AGUIAR
Estas páginas mostram um especial 
criadores nacionais em  
rectrospectiva dos 20 anos.
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A cor, anteriormente considerada como uma 
fonte de realismo excessivo nas fotografias de 
moda, passa a ser trabalhada novamente através 
da aplicação dos efeitos tipo quarto escuro e da 
composição digital.
Em relação às composições surrealistas de alguns 
fotógrafos, estas constituem um novo nível de in-
terpretação da moda. É mais do que a simples 
roupa, convertendo-se numa função do perfec-
cionismo técnico e da imaginação de fotógrafos 
como Stephane Sednaoui e Nick Knight.
A referência é a Vogue italiana, em meados da 
década de 80, pois durante muitos anos foi o 
modelo para a nova fotografia experimental de 
moda. Devido à liberal direcção de arte de Fabien 
Baron e Juan Gatti, surge uma nova geração de 
fotógrafos. Javier Vallhonrat, o maestro da luz: 
constrói contrastes românticos de luz e sombra, 
e efeitos metálicos da cor solarizada. Outro 
fotógrafo conhecido pela sua versatilidade é 
Albert Watson. O seu excelente trabalho quer em 
estúdio quer no exterior combinam, de um modo 
único, uma atitude jornalística com um sentido 
cultural da forma em movimento. Igualmente 
bom retratista, em grande parte devido à conce- 
pção da composição da página, Watson é tam-
bém herdeiro da tradição editorial de Richard 
Avedon e Olivero Toscani.
 
Nos anos 90 também surge uma nova tipolo-
gia de revista de moda. Novos títulos europeus 
e americanos, como a Surface e a Wallpaper, 
direccionados a um público mais ecléctico, eli-
minam os artigos da maioria das revistas femi-
ninas, concentrando-se nas modas. Assim, cada 
página passa a ser uma experiência rica e atrac-
tiva. A Surface torna-se fonte de inspiração para 
outras revistas, utilizando uma fotografia esoté-
rica e inovadora e formas gráficas livres que co-
municam com as imagens. Uma outra técnica 
usada é a utilização da profundidade e textura 
das páginas através de grafismos e imagens com 
sombras. Nas suas páginas, cada desenho con- 
tribui com a sua própria interpretação e comen-
tários sobre o conteúdo.
No princípio da década de 1990, a moda e o design 
estavam a atravessar um período minimalista 
caracterizado por telas monocromáticas, linhas 
limpas e pouco adorno. As revistas adquiriam, 
por consequência, um aspecto sóbrio. Mas a 
moda mudou nos finais dessa década, explorando 
mais texturas e desenhos.
A ELLE, durante a sua existência, foi absorven-
do as tendências e a evolução da fotografia de 
moda, transportando para as páginas as corren-
tes da fotografia do momento. Há sempre uma 
história para contar ou uma mensagem a passar. 
Isto é feito através das técnicas fotográficas, con-
trastes, esfumados, perspectivas, manipulação de 
imagem, cenários exuberantes ou mesmo telas 
coloridas. A montagem digital e manipulação de 
fotografia através dos programa informáticos são 
feitas, principalmente com o objectivo de trans-
mitir sensações ao leitor.
Numa vertente mais clássica, as composições 
esculturais e os espectaculares primeiros planos 
do fotógrafo Olivero Toscani para a ELLE confe-
riam à revista uma poderosa coerência visual e 
dinamismo gráfico.
70. KING, Stacey, Diseño de Revistas, Passos para Conseguir el Mejor Diseño. Barcelona: Gustavo Gili 2001. pág.20.
FOTOGRAFIA EDITORIAL
A fotografia, combinada com outros elementos 
do design, compõe a revista. Segundo Stacey 
King, “La relación entre la fotografía y la compo- 
sición es el principal elemento de el éxito del 
diseño de la revista - dice el director artístico 
Rockwell Harwood.” 70
Ao compor as secções das primeira páginas, os 
designers têm em conta a natureza dos assuntos 
relacionados com as imagens, criando um tema 
de design para cada página, mas de acordo com 
a identidade da revista em causa.
EllE (portugal), 
Novembro de 2005 
Fotógrafo Mathias Slamer. Este artigo faz 
parte da cabeça “cinema”. trata-se de uma 
entrevista com o actor bil Murray, do filme 
broken Flowers, realizado por Jim Jarmush.
um filme bizarro que retrata a vida de um sol-
teirão. A fotografia deve retratar bem o tema, 
o actor encontra-se deitado num sofá com um
comando de televisão, como se estivesse a fa-
zer zapping. A composição e as cores da foto-
grafia parecem tão melancólicos como o actor.   
EllE (portugal), 
outubro de 2005, 
Fotógrafo Pedro Moraes. 
As fotografias pertencem ao 
filho de vinicius de Moraes.
São do tipo foto-reportagem 
e narram o momento vivido 
por vinicius de Moraes. Esta 
tipologia de artigo, flashback
ou história de mulheres, 
necessita deste tipo de fotogra-
fia, pois o objectivo é mostrar a





Campos. Esta moda é 
inspirada numa história
de amor, ao estilo de
Maeguerite Duras. 
o efeito da luz muito 
cinematográfica, 
inspirada em Wim 
Wenders, transporta 
a leitora para a história.
71
Fig. 137 e 138 - ELLE (Portugal), 
Outubro de 2005,
Realização Paulo Gomes;
Fotógrafo François Campos.  
Esta moda é inspirada numa história
de amor, ao estilo de Maeguerite 
Duras. O efeito da luz muito
cinematográfica, inspirada em  
Wim W nders, transporta a  
leitora para a história.
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Fig. 141 - ELLE (Portugal), 
Outubro de 2008
Directora da publicação, Fátima Cotta. 
Número dos 20 anos da ELLE 
Este artigo é o artigo de beleza que tem 
fotografias com mensagens distintas, uma 
aparece deitada no sofá a descansar,  
e a página ao lado apresenta a modelo 
com um ar sofisticado e esvoaçante.
Fig. 142- ELLE (Portugal), 
Outubro de 2008
Directora da publicação, Fátima Cotta. 
Número dos 20 anos da ELLE 
Fotógrafo, Lol Keegan
Esta fotográfia remete para a ilustração, 
muito ao estilo da imagem publicitária.  
O enfoque vai para o salto alto e fino  
que pisa a lata de refrigerante,  
que mostra o poder da mulher.
Um apartamento, em Paris, onde jogos de espelhos e luz reflectem
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ELLEliving
O DOURADO é a cor eleita na decoração de todas as divisões
da casa. Reflectida nos inúmeros ESPELHOS, colocados 
em pontos estratégicos, a luz aumenta a perspectiva do espaço. 
1
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Fig. 139 e 140 - ELLE (Portugal), 
Outubro de 2008
Directora da publicação, Fátima Cotta. 
Número dos 20 anos da ELLE 
Fotografias de Cote Maison/Fototeca 
Estas páginas pertencem ao living 
e mostarm um o luxo dourado da 


























Seis actrizes e dois actores encarnam diferentes papéis. Os protagonistas não são
eles, mas o perfume a que dão a sua imagem. Em antestreia. Por JOANA BRITO
Deu nas vistas com O Diário de Uma Princesa e mostrou o que valia em
Brokeback Mountain. A prova dos nove veio com O Diabo Veste Prada.
E Hathaway vestiu o papel na perfeição. Acabámos de a ver em Get
Smart e já tem mais duas estreias na manga (o filme Passengers, de
Rodrigo Garcia, e Rachel Getting Married, de Jonathan Demme). Agora
é a imagem do novo perfume feminino da marca Lancôme, Magnifique:
«Magnifique é o símbolo da feminilidade e da sensualidade. É um per-
fume intenso, uma celebração da paixão...», diz Anne. Tal como ela.
Anne Hathaway
estrelas
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Naomi Watts
Em Maio passado, na festa anual do
Costume Institute Gala, no Metropoli-
tan Museum, em Nova Iorque, a actriz
inglesa com sotaque australiano (vive lá
desde os 14 anos) apareceu deslumbran-
te com um vestido plissado branco (na
foto) de Thierry Mugler. Era um pre-
núncio para o que se seguiria. É que
Naomi Watts é a imagem do perfume
mais emblemático de Thierry Mugler, o
frasco em forma de estrela de Angel,
criado em 1992. Outra das novidades é
que o característico aroma de Angel in-
vade outras criações, como um Gel de
Banho, um Creme de Corpo, um Óleo,
uma Bruma para o Cabelo, um Spray...
Através de uma tecnologia inovadora,
Thierry Mugler diversifica as múltiplas
possibilidades olfactivas.
Também ela uma star, Watts ilumina
qualquer filme que protagonize. Mul-
holland Drive, de David Lynch, foi a sua
rampa de lançamento, 21 Gramas a sua
confirmação e, depois disso, filmes como
King Kong, The Ring atingiram as mas-
sas e consagraram-na como uma das ac-
trizes mais bem pagas de Hollywood. 









É viciada em sapatos? E em petiscos? Deixe o segundo vício e invista
num bom par. Há um livro que ensina como. Resta saber se funciona...
Encontra o livro 
The Shoe Diet em
www.theshoediet.com
Ignoro o conselho do livro
que alega que uma hora a
passar a ferro queima 120
calorias. Também salto por
cima da ideia de comprar
uns sapatos de corrida
trendy e vou antes nadar
durante uma hora.
DIA 2
O livro The Shoe Diet alega
ter alguma ciência por de-
trás, mas basicamente ape-
la a comer menos, exerci-
tar mais e comprar sapatos
como recompensa assim
que os quilos diminuem.
Começo por tomar um pe-
queno-almoço de cereais
integrais e rezo para parar
de petiscar, para assim 
poder poupar e comprar
um par de Jimmy Choo.  
A autora do livro The Shoe
Diet, Isabelle R. Shaw, avisa
que os sapatos de desig-
ners são muito mais bara-
tos do que uma banda gás-
trica. Não sei se este aviso
vai funcionar com o meu
gestor de contas do banco.
DIA 4
Se leio mais uma linha inspi-
racional sobre sapatos,
nem sei o que faço! O lado
positivo é que já perdi dois
quilos, mas, infelizmente, o
dinheiro que poupei com os
doces e petiscos que não
comi só chega para um par
de Havaianas.  S.M.
DIA 6
É realmente muito difícil
cumprir à risca os conselhos
de dietas do livro, por isso
troco o tal bife grelhado
recomendado por uma salada
de cogumelos. Também me 
encho de vegetais, de forma a
passar ao lado dos petiscos.
DIA 3
Vou sair com amigos e
só como metade do
jantar. Peço ao empre-
gado para guardar o
que sobrou num doggy
bag para o almoço de
amanhã. Os meus ami-
gos, estupefactos, dizem:
«Estamos em Lisboa, não
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Quanto à fotografia, esta nem sempre é tratada 
como sendo uma imagem que conta uma história, 
por vezes é inserida num conjunto, como parte 
integrante da comunicação visual. A combinação 
inteligente de imagem, espaço e tipografia cria 
uma mensagem correcta do artigo em causa. 
Segundo William Owen, “La fotografia y la ilus-
tración en revistas son parte de um concepto 
unificado, y la veneración a una sola fotografía 
por lo general es un error, porque la fotografía 
está ahí para realizar una función y no para hacer 
bonito en la página.” 71
Já em relação à elaboração das fotografias, estas 
 são realizadas criando ambientes que relacionem 
e mostrem de forma correcta o artigo que 
se está a tratar. Poderá ser sobre uma pessoa 
famosa das esferas cultural ou política, ou um 
tema mais direccionado para a saúde, forma 
ou beleza. As produções destas fotografias não 
são tão imponentes como as de moda, porque 
têm unicamente a função de ilustrar um tema 
específico.
Um artigo sobre uma pessoa famosa, normal- 
mente, inclui vários retratos, todos eles espirituais, 
honestos e curiosos, para dar a conhecer a 
pessoa. O objectivo é que, no final do artigo, o 
leitor tenha a sensação de que passou algumas 
horas com a pessoa em causa e de que a ficou a 
conhecer melhor, tal como o fizeram o autor do 
artigo e o fotógrafo.
 
O tipo de fotografia é escolhido em função dos 
artigos de investigação e perfis de personalidades 
menos conhecidas. Nos artigos de forma e beleza, 
a fotografia é apelativa, os produtos são realçados 
e a cor é intensa devido à maquilhagem. Utilizam-
-se grandes planos do corpo ou a fotografia de 
pormenor com grandes ampliações. O corpo é 
mostrado para levar as mulheres a sonharem e a 
quererem ficar tão belas como aquelas que estão 
na página.
Nos artigos de viagem e lifestyle as fotografias têm 
um papel fundamental. Utilizam por vezes cola-
gens fotográficas que contam historias e alimen-
tam a imaginação do leitor, mostrando-lhe que é 
tempo de desfrutar. As imagens precisam de falar 
por si mesmas, mas por vezes, introduz-se o factor 
humano para que os leitores se projectem naque-
les cenários. Outras vezes, utilizam-se fotografias 
em página dupla, com ambientes que fazem so-
nhar, para estimular o leitor. A cozinha também 
é planificada com cuidado. Os alimentos devem 
apresentar um aspecto fresco e apetecível e as fo-
tografias são tratadas com técnicas de contraste e 
esfumados. A comida aparece sempre em primei-
ro plano, para estimular o apetite ao leitor.
71. OWEN, William. Diseño de Revistas. Barcelona, Gustavo Gili 1991. pág.198.
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EllE (portugal), 
Novembro de 2005 
Fotógrafo Mathias Slamer. Este artigo faz 
parte da cabeça “cinema”. trata-se de uma 
entrevista com o actor bil Murray, do filme 
broken Flowers, realizado por Jim Jarmush.
um filme bizarro que retrata a vida de um sol-
teirão. A fotografia deve retratar bem o tema, 
o actor encontra-se deitado num sofá com um
comando de televisão, como se estivesse a fa-
zer zapping. A composição e as cores da foto-
grafia parecem tão melancólicos como o actor.   
EllE (portugal), 
outubro de 2005, 
Fotógrafo Pedro Moraes. 
As fotografias pertencem ao 
filho de vinicius de Moraes.
São do tipo foto-reportagem 
e narram o momento vivido 
por vinicius de Moraes. Esta 
tipologia de artigo, flashback
ou história de mulheres, 
necessita deste tipo de fotogra-
fia, pois o objectivo é mostrar a





Campos. Esta moda é 
inspirada numa história
de amor, ao estilo de
Maeguerite Duras. 
o efeito da luz muito 
cinematográfica, 
inspirada em Wim 
Wenders, transporta 
a leitora para a história.
71
Fig. 143 - ELLE (Portugal), 
Outubro de 2005, 
Fotógrafo Pedro Moraes.
As fotografias pertencem ao filho de 
vinicius de Moraes. São do tipo foto- 
-reportagem e narram o momento vivido
por vinicius de Moraes. Esta tipologia 
de artigo, flashback ou história de 
mulheres, necessita deste tipo de 
fotografia, pois o objectivo é mostrar  
a vida da pessoa em causa.
EllE (portugal), Setembro de 2003 
realização Sylvie tardrew e Martoine Descamps;
Fotografo Edouard Sicot. Este fotógrafo francês,
bem conhecido pelas suas fotografias de 
cozinha, faz sempre com que as leitoras 
desejem os alimentos e as comidas que estão
na página. o alimento ou a comida estão
sempre em primeiro plano. A focagem é sobre 
a receita ou alimento, o prato e as outras 
superfícies estão desfocadas, para dar ênfase
aos alimentos. Por vezes são tratados para se
tornarem mais sugestivos.
EllE (portugal), dezembro de 2004 
A abertura desta viagem é feita em 
página dupla e as fotografias estão ao corte da
página. A foto da página da direita ocupa uma
página e um terço da outra, retratando bem o
tipo de viagem, as férias na neve. Na página
da esquerda, temos mais três fotografias que
reforçam a mensagem do tipo de férias asso-
ciadas ao inverno. Este tipo de artigos conta
histórias e alimenta a imaginação do leitor. 
uma composição simples estabelece um ritmo
tranquilo e marcado, que recorda os leitores
que é tempo de desfrutar.
EllE (portugal), Maio de 2005,
Fotógrafo Nasser Mécili. No artigo de beleza
grande, a importância das imagens e a 
dinâmica criada entre elas é fundamental,
para fazer uma mulher sonhar, querer ser 
bela, aprender novos truques e, claro, 
comprar novos produtos. A foto de abertura
de página inteira ocupa metade da outra,
tendo um enquadramento de forma a mostar 
o tema,  com o objectivo de realçar o olhar e
criar estímulos na leitora, de modo a fazê-la
querer ter este olhar. o título reforça a 
mensagem através do tratamento do texto.
EllE (portugal), Junho de 2004 
realização Sandra Dias; Fotógrafa inês
Caetano. Este é um artigo de forma. 
Mostra um exercício de bodyCombat, 
onde a modelo está em acção, dando
movimento à página. o título foi 
composto de forma a reforçar o 
movimento dado pela imagem 
e o seu tratamento reforça a luva 
de boxe através da letra C.
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Fig. 144 - ELLE (Portugal), 
Maio 2005, 
Fotógrafo Nasser Mécili. No artigo 
de beleza grande, a importância das 
imagens e a dinâmica criada entre elas 
é fundamental, par fazer uma mulher 
sonhar, querer ser bela, aprender 
novos truques e, claro, comprar novos 
produtos. A foto de abertura de página 
inteira ocupa metade da outra, tendo um 
enquadramento de forma a mostar  
o tema, com o objectivo de realçar o 
olhar e criar estímulos na leitora,  
de modo a fazê-la querer ter este olhar.  
O título reforça a mensagem através  
do tratamento do texto.
EllE (portugal), Setembro de 2003 
realização Sylvie tardrew e Martoine Descamps;
Fotografo Edouard Sicot. Este fotógrafo francês,
bem conhecido pelas suas fotografias de 
cozinha, faz sempre com que as leitoras 
desejem os alimentos e as comidas que estão
na página. o alimento ou a comida estão
sempre em primeiro plano. A focagem é sobre 
a receita ou alimento, o prato e as outras 
superfícies estão desfocadas, para dar ênfase
aos alimentos. Por vezes são tratados para se
tornarem mais sugestivos.
EllE (portugal), dezembro de 2004 
A abertura desta viagem é feita em 
página dupla e as fotografias estão ao corte da
página. A foto da página da direita ocupa uma
página e um terço da outra, retratando bem o
tipo de viagem, as férias na neve. Na página
da esquerda, temos mais três fotografias que
reforçam a mensagem do tipo de férias asso-
ciadas ao inverno. Este tipo de artigos conta
histórias e alimenta a imaginação do leitor. 
uma composição simples estabelece um ritmo
tranquilo e marcado, que recorda os leitores
que é tempo de desfrutar.
EllE (portugal), Maio de 2005,
Fotógrafo Nasser Mécili. No artigo de beleza
grande, a importância das imagens e a 
dinâmica criada entre elas é fundamental,
para fazer uma mulher sonhar, querer ser 
bela, aprender novos truques e, claro, 
comprar novos produtos. A foto de abertura
de página inteira ocupa metade da outra,
tendo um enquadramento de forma a mostar 
o tema,  com o objectivo de realçar o olhar e
criar estímulos na leitora, de modo a fazê-la
querer ter este olhar. o título reforça a 
ensagem através do tratamento do texto.
EllE (portugal), Junho de 2004 
realização Sandra Dias; Fotógrafa inês
Caetano. Este é um artigo de forma. 
Mostra um exercício de bodyCombat, 
onde a modelo está em acção, dando
movimento à página. o título foi 
composto de forma a reforçar o 
movimento dado pela imagem 
e o seu tratamento reforça a luva 
de boxe através da letra C.
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Fig. 145 - ELLE (Portugal), 
Dezembro de 2004, 
A abertura desta viagem é feita em
página dupla e as fotografias estão ao 
corte da página. A foto da página da 
direita ocupa uma página e um terço 
da outra, retratando bem o tipo de 
viagem, as férias na neve. Na página 
da esquerda, temos mais três fotografias 
que reforçam a mensagem do tipo de 
férias asso- ciadas ao inverno. Este tipo 
de artigos conta histórias e alimenta a 
imaginação do leitor. Uma composição 
simples estabelece um ritmo tranquilo e 
marcado, que recorda os leitores que é 
tempo de desfrutar.
EllE (portugal), Setembro de 2003 
realização Sylvie tardrew e Martoine Descamps;
Fotografo Edouard Sicot. Este fotógrafo francês,
bem conhecido pelas suas fotografias de 
cozinha, faz sempre com que as leitoras 
desejem os alimentos e as comidas que estão
na página. o alimento ou a comida estão
sempre em primeiro plano. A focagem é sobre 
a receita ou alimento, o prato e as outras 
superfícies estão desfocadas, para dar ênfase
aos alimentos. Por vezes são tratados para se
tornarem mais sugestivos.
EllE (portugal), dezembro de 2004 
A abertura desta viagem é feita em 
página dupla e as fotografias estão ao corte da
página. A foto da página da direita ocupa uma
página e um terço da outra, retratando bem o
tipo de viagem, as férias na neve. Na página
da esquerda, temos mais três fotografias que
reforçam a mensagem do tipo de férias asso-
ciadas ao inverno. Este tipo de artigos conta
histórias e alimenta a imaginação do leitor. 
uma composição simples estabelece um ritmo
tranquilo e marcado, que recorda os leitores
que é tempo de desfrutar.
EllE (portugal), Maio de 2005,
Fotógrafo Nasser Mécili. No artigo de beleza
grande, a importância das imagens e a 
dinâmica criada entre elas é fundamental,
para fazer uma mulher sonhar, querer ser 
bela, aprender novos truques e, claro, 
comprar novos produtos. A foto de abertura
de página inteira ocupa metade da outra,
tendo um enquadramento de forma a mostar 
o tema,  com o objectivo de realçar o olhar e
criar estímulos na leitora, de modo a fazê-la
querer ter este olhar. o título reforça a 
mensagem através do tratamento do texto.
EllE (portugal), Junho de 2004 
realização Sandra Dias; Fotógrafa inês
Caetano. Este é um artigo de forma. 
Mostra um exercício de bodyCombat, 
onde a modelo está em acção, dando
movimento à página. o título foi 
composto de forma a reforçar o 
movimento dado pela imagem 
e o seu tratamento reforça a luva 
de boxe através da letra C.
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Fig. 146 - ELLE (Portugal), 
Setembro de 2003 
realização Sylvie tardrew e Martoine 
Descamps; Fotografo Edouard Sicot. 
Este fotógrafo francês, bem conhecido 
pelas suas fotografias de cozinha,  
faz sempre com que as leitoras
desejem os alimentos e as comidas 
que estão na página. o alimento ou 
a comida estão sempre em primeiro 
plano. A focagem é sobre a receita ou 
alimento, o prato e as outras superfícies 
estão desfocadas, para dar ênfase aos 
alimentos. Por vezes são tratados para 
se tornarem mais sugestivos.
FOTOGRAFIA DE CAPA
A melhor capa de uma revista é aquela que é me-
morizada, e se recorda. A capa é a área de Design 
Editorial que está submetida a um controle mais 
restrito. É a fonte mais frequente de conflitos 
entre as ambições estéticas do projecto e as do 
designer.
O design das capas revela interessantes caracte-
rísticas de cada país. Por exemplo os franceses 
têm uma preferência, clara, pelas fotografias 
de modelos de corpo inteiro. Já os americanos 
e ingleses, pelos rostos. Os italianos não estão 
submetidos às convenções e mostram um uso 
imaginativo de imagens e logótipos. Segundo 
Gisèle Freund, “... enquanto instrumento de 
comunicação, a fotografia pode ser contudo um 
instrumento de conhecimento ou obra de arte que 
importa conhecer melhor.” 72
Quanto à ELLE Portugal, esta alterna a fotografia 
de capa entre a figura de corpo inteiro e o retrato de 
rostos. As personalidades e as fotografias de rostos 
dominam as capas das revistas semanais populares 
para as mulheres e das mensais de luxo.
A fotografia da ELLE britânica e da americana 
é idêntica, mas a eleição de fotografias e o uso 
da cor mostram características individuais, 
relacionadas directamente com os seus leitores. 
Os mercados são diferentes, ao existirem diferen-
ças culturais e sociais.
Resumindo, o que se pretende da capa é uma 
imagem atractiva e dinâmica, recortada para 
criar a máxima força e equilíbrio, uma forte 
noção da cor e habilidade para combinar um 
grande número de linhas de texto num curto 
espaço. O tratamento fotográfico e tipográfico 
de uma revista de moda luxuosa é fundamental 
para a diferenciar no mercado editorial.
Não há dúvida que o que faz com que uma capa 
seja inesquecível é o grau com que afecta as 
emoções e sensibilidades intelectuais e estéticas 
das leitoras e, por consequência, o acto da compra. 
Acto este que nos vai mostrar o número de vendas.
72. 0pág.218 (Contra Capa).
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Fotografia de Capa
A melhor capa de uma revista é aquela que
é memorizada,e que se recorda. A capa é a
área de design editorial que está submetida
a um controle mais restrito. É a fonte mais
corrente de conflitos entre as ambições
estéticas e as do designer.
O design das capas revela interessantes
características de cada país. Por exemplo
os franceses têm uma preferência, clara,
pelas fotografias de modelos de corpo
inteiro. Já os americanos e ingleses, pelos
rostos. Os italianos não estão submetidos
às convenções e mostram um uso ima-
ginativo de imagens e logotipos.
Quanto à ELLE Portugal, esta alterna a
fotografia de capa entre a figura de corpo
inteiro e o retrato de rostos.
As personalidades e as fotografias de rostos
dominam as capas das revistas semanais
populares para as mulheres e das mensais
de luxo. 
A tipografia da ELLE britânica e a
americana é idêntica, mas a eleição de
fotografias e o uso da cor mostram
características individuais, relacionadas
directamente com os seus leitores. Os
mercados são diferentes, ao existirem
diferenças culturais e sociais.
Resumindo, o que se pretende da capa 
é uma imagem atractiva e dinâmica,
recortada para criar a máxima força 
e equilíbrio, uma forte noção da cor 
e habilidade para combinar um grande
número de linhas de texto num curto
espaço. O tratamento fotográfico e tipo-
gráfico de uma revista de moda luxuosa é
fundamental para a diferenciar no mercado
editorial. 
Não há dúvida que o que faz com que uma
capa seja inesquecivel é o grau com que
afecta as emocões e sensibilidades intelec-
tuais e estéticas das leitoras e, por conse-
quência, o acto da compra. Acto este que
nos vai mostrar o número de vendas.
EEllE (portugal), 
dezembro de 2004, 
Directora de arte, Manuela
Mendes;  realização: Paulo
gomes; Fotógrafo Luís de
Campos. Capa com bárbara
guimarães, figura pública. o
ambiente é sofisticado e de
festa. o candeeiro está no
chão propositadamente e o
cão mostra o lado afectuoso
do ambiente acolhedor, uma
vez que está a descansar.
ou seja, existe uma contradi-
ção criada propositadamente




outubro de 2005, 
Director de arte, Manuela
Mendes; Fotógrafo, Kutlu.
Esta capa tem muito 
movimento. A modelo 
encontra-se de corpo 
inteiro, a saltar. 
Descontraída, mostra que
é livre na sua atitude. 
A cor do logotipo é rosa
para combinar com a cor
do vestido. A capa é muito
dinâmica, com ritmo dado
através do movimento. 
EllE (portugal),
Setembro de 2005, 
Directora de arte, Manuela
Mendes; realização: Paulo
gomes; Fotógrafo Jean
Français Campos. A capa
concentra-se no olhar da
modelo. É uma fotografia
de rosto que mostra mais
uma atitude de moda do
que propriamente moda.
Faz lembrar as fotografias
dos anos 60, pela cor e
maquilhagem. o chapéu,




Directora de arte, Manuela
Mendes; Fotógrafo greg 
Williams. A actriz Naomi
watts, no cenário do filme
King Kong, com uma postura
sedutora e ingénua. É uma
capa cheia de glamour, devi-
do à cor dourada, à textura
do vestido e à própria pose
da actriz. o ambiente transmi-
tido remete para o revivalismo
e para o sonho. A atitude da
actriz é como se estivesse à
espera de alguma coisa. A
capa é do número de Natal.
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Fig. 147 - ELLE (Portugal), 
Dezembro de 2004 
Directora de arte, Manuela Mendes; 
realização: Paul  gomes; Fotógrafo 
Luís de Campos. Capa com bárbara 
guimarães, figura pública. o ambiente 
é sofisticado e de festa. O can eeiro  
está no chão propositadamente 
e o cão mostra o lado afectuoso 
do ambiente acolhedor, uma vez 
que está a descansar. Ou seja, 
existe uma contradição criada 
propositadamente entre o glamour 
da festa e o ambiente descontraido 
que envolve a fotografia.
Fotografia de Capa
A melhor capa de uma revista é aquela que
é memorizada,e que se recorda. A capa é a
área de design editorial que está submetida
a um controle mais restrito. É a fonte mais
corrente de conflitos entre as ambições
estéticas e as do designer.
O design das capas revela interessantes
características de cada país. Por exemplo
os franceses têm uma preferência, clara,
pelas fotografias de modelos de corpo
inteiro. Já os americanos e ingleses, pelos
rostos. Os italianos não estão submetidos
às convenções e mostram um uso ima-
ginativo de imagens e logotipos.
Quanto à ELLE Portugal, esta alterna a
fotografia de capa entre a figura de corpo
inteiro e o retrato de rostos.
As personalidades e as fotografias de rostos
dominam as capas das revistas semanais
populares para as mulheres e das mensais
de luxo. 
A tipografia da ELLE britânica e a
americana é idêntica, mas a eleição de
fotografias e o uso da cor mostram
características individuais, relacionadas
directamente com os seus leitores. Os
mercados são diferentes, ao existirem
diferenças culturais e sociais.
Resumindo, o que se pretende da capa 
é uma imagem atractiva e dinâmica,
recortada para criar a máxima força 
e equilíbrio, uma forte noção da cor 
e habilidade para combinar um grande
número de linhas de texto num curto
espaço. O tratamento fotográfico e tipo-
gráfico de uma revista de moda luxuosa é
fundamental para a diferenciar no mercado
editorial. 
Não há dúvida que o que faz com que uma
capa seja inesquecivel é o grau com que
afecta as emocões e sensibilidades intelec-
tuais e estéticas das leitoras e, por conse-
quência, o acto da compra. Acto este que
nos vai mostrar o número de vendas.
EEllE (portugal), 
dezembro de 2004, 
Directora de arte, Manuela
Mendes;  realização: Paulo
gomes; Fotógrafo Luís de
Campos. Capa com bárbara
guimarães, figura pública. o
ambiente é sofisticado e de
festa. o candeeiro está no
chão propositadamente e o
cão mostra o lado afectuoso
do ambiente acolhedor, uma
vez que está a descansar.
ou seja, existe uma contradi-
ção criada propositadamente




outubro de 2005, 
Director de arte, Manuela
Mendes; Fotógrafo, Kutlu.
Esta capa tem muito 
movimento. A modelo 
encon ra-se de corpo 
inteiro, a saltar. 
Descontraída, mostra que
é livre na sua atitude. 
A cor do logotipo é ros
para combinar com a cor
do vestido. A capa é muito
dinâmica, com ritmo dado
através do movimento. 
EllE (portugal),
Setembro de 2005, 
Directora de arte, Manuela
Mendes; realização: Paulo
gomes; Fotógrafo Jean
Français Campos. A capa
concentra-se no olhar da
modelo. É uma fotografia
de rosto que mostra mais
uma atitude de moda do
que propriamente moda.
Faz lembrar as fotografias
dos anos 60, pela cor e
maquilhagem. o chapéu,




Directora de arte, Manuela
Mend s; Fotógraf  gr g 
Williams. A actriz Naomi
watts, no cenário do filme
King Kong, com uma postura
sedutora e ingénua. É uma
capa cheia de glamour, devi-
do à cor dourada, à textura
do vestido e à própria pose
da actriz. o ambiente transmi-
tido remete para o revivalismo
e para o sonho. A atitude da
actriz é como se estivesse à
espera de alguma coisa. A
capa é do número de Natal.
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Fig. 148 - ELLE (Portugal), 
Outubro de 2005 
Director de Arte, Manuela Mendes; 
Fotógrafo, Kutlu. Esta capa tem muito 
movimento. A m delo encontra-se de 
corpo inteiro, a saltar. Descontraída, 
mostra que é livre na sua atitude.
A cor do logotipo é rosa ara 
combinar com a cor do vestido.  
A capa é muito dinâmica, com ritmo 
dado através do ovimento.
Fotografia de Capa
A melhor capa de uma revista é aquela que
é memorizada,e que se recorda. A capa é a
área de design editorial que está submetida
a um controle mais restrito. É a fonte mais
corrente de conflitos entre as ambições
estéticas e as do designer.
O design das capas revela interessantes
características de cada país. Por exemplo
os franceses têm uma preferência, clara,
pelas fotografias de modelos de corpo
inteiro. Já os americanos e ingleses, pelos
rostos. Os italianos não estão submetidos
às convenções e mostram um uso ima-
ginativo de imagens e logotipos.
Quanto à ELLE Portugal, esta alterna a
fotografia de capa entre a figura de corpo
inteiro e o retrato de rostos.
As personalidades e as fotografias de rostos
dominam as capas das revistas semanais
populares para as mulheres e das mensais
de luxo. 
A tipografia da ELLE britânica e a
americana é idêntica, mas a eleição de
fotografias e o uso da cor mostram
características individuais, relacionadas
directamente com os seus leitores. Os
mercados são diferentes, ao existirem
diferenças culturais e sociais.
Resumindo, o que se pretende da capa 
é uma imagem atractiva e dinâmica,
recortada para criar a máxima força 
e equilíbrio, uma forte noção da cor 
e habilidade para combinar um grande
número de linhas de texto num curto
espaço. O tratamento fotográfico e tipo-
gráfico de uma revista de moda luxuosa é
fundamental para a diferenciar no mercado
editorial. 
Não há dúvida que o que faz com que uma
capa seja inesquecivel é o grau com que
afecta as emocões e sensibilidades intelec-
tuais e estéticas das leitoras e, por conse-
quência, o acto da compra. Acto este que
nos vai mostrar o número de vendas.
EEllE (portugal), 
dezembro de 2004, 
Directora de arte, Manuela
Mendes;  realização: Paulo
gomes; Fotógrafo Luís de
Campos. Capa com bárbara
guimarães, figura pública. o
ambiente é sofisticado e de
festa. o candeeiro está no
chão propositadamente e o
cão mostra o lado afectuoso
do ambiente acolhedor, uma
vez que está a descansar.
ou seja, existe uma contradi-
ção criada propositadamente




outubro de 2005, 
Director de arte, Manuela
Mendes; Fotógrafo, Kutlu.
Esta capa tem muito 
movimento. A modelo 
encontra-se de corpo 
inteiro, a saltar. 
Descontraída, mostra que
é livre na sua atitude. 
A cor do logotipo é rosa
para combinar com a cor
do vestido. A capa é muito
dinâmica, com ritmo dado
através do movimento. 
EllE (portugal),
Setembro de 2005, 
Directora de arte, Manuela
Mendes; realização: Paulo
gomes; Fotógrafo Jean
Français Campos. A capa
concentra-se no olhar da
modelo. É uma fotografia
de rosto que mostra mais
uma atitude de moda do
que propriamente moda.
Faz lembrar as fotografias
dos anos 60, pela cor e
maquilhagem. o chapéu,




Directora de arte, Manuela
Mendes; Fotógrafo greg 
Williams. A actriz Naomi
watts, no cenário do filme
King Kong, com uma postura
sedutora e ingénua. É uma
capa cheia de glamour, devi-
do à cor dourada, à textura
do vestido e à própria pose
da actriz. o ambiente transmi-
tido remete para o revivalismo
e para o sonho. A atitude da
actriz é como se estivesse à
espera de alguma coisa. A
capa é do número de Natal.
74
Fig. 149- ELLE (Portugal), 
Dezembro de 2005, 
Directora de arte, Manuela 
Mendes; Fotógrafo greg Williams. 
A actriz Naomi watts, no cenário 
do filme King Kong, com uma 
postura sedutora e ingénua. É uma 
capa cheia de glamour, devido à 
cor dourada, à textura do vestido 
e à própria poseda actriz. 
O ambiente transmitido remete 
para o revivalismo e para o sonho. 
A atitude da actriz é como se 
estivesse à espera de alguma 









OS VINTE MELHORES MODELOS PORTUGUESES DAS ÚLTIMAS
DUAS DÉCADAS POSAM PARA A ELLE
EM FESTA. A CELEBRAÇÃO DE UM ESTILO
Exclusivo: MARIZA EM ENTREVISTA | OS CRIADORES
E AS SUAS MUSAS | OS TALENTOS DO FUTURO
O look da
GERAÇÃO ELLE












































ELP241CapaGrafica  08/08/28  12:47  Page 1
Fig. 150 - ELLE (Portugal), 
Outubro de 2008
Directora da publicação, 
Fátima Cotta. 
Número dos 20 anos da ELLE 
Realização de Filipe Carriço. 
Fotografias de Rui Aguiar
A capa especial vinte anos, quis 
mostrar a moda e os modelos 
que foram relevantes durante este 
percurso, a capa tinha um projecto 
especial e funcionava em duas 
páginas com uma dobra.







Alexey Brodovitch e Mehemed Fehmy Aghan são 
considerados os primeiros directores de arte das 
revistas modernas. Mehemed Fehmy Agha foi 
director da Vogue, Vanity Fair alemã e HOUSE 
& GARDEN, uma das primeiras publicações na 
área da arquitectura decoração e jardim.
A HOUSE & GARDEN foi lançada em 1901 
nos Estados Unidos como uma revista dedicada a 
arquitectura. Hoje a revista é publicada no Reino 
Unido e o seu conteúdo é focado em design de 
interiores, decoração, moda e arquitectura. 
Na primeira metade do século XX, a expansão 
marítima, as viagens transoceânicas e o colonialismo 
fomentaram o aparecimento de livros e revistas 
de decoração de interiores. Os representantes 
institucionais, imigrantes e elites locais queriam 
levar um pouco da sofisticação e conforto da 
metrópole para suas casas na colónia ou noutros 
países, e queriam saber das mudanças ocorridas 
na Europa e América. As tradições acabavam 
por misturar-se e eram acrescentadas com peças 
e materiais locais. As revistas de decoração foram 
percursoras das publicações dedicadas ao design 
de interiores e lifestyle.
A ELLE DECO foi lançada em França em 1987, 
por necessidades de mercado. Apareceram muitas 
marcas de produtos nesta área que necessitavam 
ser mostradas e publicitadas, ao mesmo tempo que 
havia uma grande procura e apetência por este tipo 
de publicação. Neste momento existem 25 edições 
da revista a nível mundial. Segundo o Site da 
ELLE DECOR, (http://www.elledecormediakit.
c o m / r 5 / s h o w k i o s k . a s p ? l i s t i n g _
id=4174188&category_id=71709) 1
Em Portugal, a ELLE DECO surge em Maio de 
1995 e o seu último número foi publicado em 
Dezembro de 2001. O título esteve associado à 
ELLE Moda, nunca foi vendido de maneira se-
parada e tinha periodicidade trimestral. Os quatro 
números lançados por ano eram oferecidos como 
suplemento da ELLE.
A publicação surge com a chegada dos objectos 
de design, assinados por diferentes criadores, 
destinados ao consumo em grande escala. A 
marca italiana Alessi é uma das grandes pioneiras 
nesta abordagem do mercado, ao convidar 
arquitectos e designers a desenhar peças com esse 
objectivo. Em Portugal, o momento coincide com 
a explosão das Escolas Superiores de Design. 
Os novos arquitectos, designers e decoradores, 
impulsionados pela bonança económica e o desen-
volvimento da União Europeia, vêem os seus 
projectos divulgados noutros países e as portas 
do mercado europeu abrem-se a novos desafios. 
1. SITE ELLE DECOR. http://www.elledecormediakit.com/r5/showkiosk.asp?listing_id=4174188&category_id=71709
Acedido a 27 de julho de 2015. 
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Começam a surgir lojas de design com especialistas 
na área da decoração. As jovens gerações incor-
poradas no mercado de trabalho iniciam a procura 
de habitação própria e a compra de casa a crédito 
em vez do aluguer. Assim, as áreas da arquitectura e 
do design ganharam mercado. As remodelações a 
nível da arquitectura e decoração tornam-se uma 
necessidade. As profissões afectas a estes sectores 
conhecem o seu auge nesta época, algo que acaba 
com chegada da crise económica, em 2008. 
A ELLE DECO surgiu com o objectivo de mos-
trar as principais correntes e modas na área da 
decoração. Neste sentido, começou por apresentar 
casas de arquitectos conhecidos e produções que 
ilustravam as tendências e lançavam novos produ-
tos no mercado. A abordagem da revista integra re-
portagens sobre arquitectos, designers ou artistas, 
História do mobiliário ou ainda o “antes e depois” 
que publica a intervenção em determinado espaço 
feita por um decorador famoso.
As páginas de shopping são sempre direcciona-
das às novidades e às marcas. O estilo da ELLE 
DECO portuguesa teve como base a ELLE 
DECORATION francesa, para ir adoptando o 
estilo da ELLE DECORATION inglesa, apesar 
de muitas vezes ir buscar algumas referências à 
ELLEDECOR italiana e à edição alemã.
Quando se fala em ELLE DECO fala-se na mesma 
em estilo ELLE. E quando interrogamos as diferen-
tes gerações de leitoras, estas identificam o estilo 
ELLE também na decoração. A marca editorial 
ELLE está tão bem implementada que é facilmente 
reconhecida pelo estilo e narrativa gráfica. Ainda 
quando se trata de títulos com outras temáticas, como 
são os casos ELLE DECO e ELLE COZINHA.
Mais uma vez, imagens e textos são trabalhados 
em harmonia com a página de forma a transmitir 
a mensagem ao leitor sem ruído visual. Este 
conjunto de informação é disposto num formato 
visual que confere a identidade editorial da marca. 
A composição dos vários elementos gráficos é feita 
através de um design cuidado em que a síntese e o 
significado da mensagem estão trabalhados até ao 
ínfimo pormenor. Segundo Timothy Samara, “Most 
important to undrestand is that all the universal 
principles are informed by one overarching aspect: 
the notion of  contrast. Creating states of  differing 
presence or quality —states that contrast with each 
other—is inherent in avoiding visual monotony.” 2 
OS QUATRO ELEMENTOS DA REVISTA
FORMA, FORMATO, FRAME E FUNÇÃO 
Estes quatro elementos estão bem representados 
na ELLE DECO. A publicação, presente em 25 
países, é sem dúvida um dos títulos da marca edi-
torial que consegue manter um estilo claramen-
te identificado. Os designers editoriais da ELLE 
DECO cumprem o desafio permanente de man-
ter uma identidade internacional, apesar de cada 
país ter claramente características muito diversas 
ao nível da decoração, até por questões culturais e 
mesmo pelo próprio artesanato presente em cada 
região. A responsabilidade do designer na concep-
ção de uma publicação capaz de circular no meio 
editorial, de forma apelativa e legível para um de-
terminado segmento de mercado, obriga-o a estar 
em permanente actualização relativamente aos 
conteúdos da publicação e as exigências do leitor. 
O design da publicação deve ser igual ao con-
teúdo editorial e à comunicação do conceito de 
cada artigo. Cada artigo deverá estar em sintonia 
com a identidade da marca, e isto sucede duran-
te décadas, pois só desta forma se consegue refor-
çar e unificar uma identidade editorial.
FORMATO
O formato é essencial para diferenciar a revista 
no mercado. O design que é aplicado a todos 
os números da publicação depende do formato 
escolhido, assim como a tipografia, uma vez que 
é subjacente à grelha e à área tipográfica. Todos 
estes elementos constituem o formato e definem 
o dimensão da revista.
2. SAMARA Timothy. Drawing for Graphic Design: Understanding Conceptual Principles and Practical Techniques to Create Unique, 
Effective Design Solutions. Beverly, Massachusetts: Rockport 2012. pág. 23.
FÓRMULA
A fórmula de uma revista consiste na temática da revista 
sobre um conteúdo editorial. O tipo de artigo, estilo fo-
tográfico, ilustrações e estilo de escrita fazem parte da 
fórmula. No caso da ELLE DECO trata-se de uma re-
vista de decoração sazonal. O designer tem que estar a 
par das tendências da decoração e arquitectura.
FRAME
O Frame, ou a chamada área tipográfica, é a regra 
das margens interiores e exteriores. A ELLE DECO 
utiliza margens maiores para os artigos com um grau 
de importância maior, ou com mais páginas e, como 
consequência, pode ter menos ou mais texto. Nestes 
casos o branco serve de área para o descanso da leitura. 
A regra do uso das margens estabelece a narrativa 
gráfica da revista e coerência entre os artigos e edições.
FUNÇÃO
A função é o objectivo da revista e a mensagem que 
pretende transmitir. Numa revista de decoração como a 
ELLE DECO a base da mensagem é mostrar as novas 
tendências de decoração, culturais e sociais, assim como 
promover novas marcas. A ELLE DECO assinalava uma 
posição muito distinta na época em comparação com as 
outras edições do género.
Fig. 151 - ELLE DECO 1 
(Portugal),  
Maio de 1995
Directora da Publicação, 
Fátima Cotta. Arte, Francisco 
Herédia; Fotógrafo, Pieter 
Estérsohn. Estilismo Margaret 
Fussell. A Capa está dividida 
em quatro campos que 
ocupam a página, a das 
chamadas de capa aparecem 
como uma legenda de cada 
imagem. A chama principal 
está ao centro da página 
inserida num rectângulo cor 
de laranja, é primeira capa 
da ELLE DECO com uma 
composição deste género. 
Fig. 152 - ELLE DECO 1 (Portugal),  
Maio de 1995
Directora da Publicação, Fátima Cotta. Arte, 
Francisco Herédia; A página está dividida 
em quatro colunas, a tipografia define bem 
as hierarquias de leitura, guiando o leitor pelo 
sumário da revista, as secçãoes estão bem 
defenidas pela tipoigrafia, as imagens rompem 
as colunas como se emergissem do texto. 
Fig. 153 - ELLE DECO 1 (Portugal), 
Maio de 1995
Directora da Publicação, Fátima Cotta. Arte, 
Francisco Herédia; Fotógrafo, Marie Kalt.  
A página está dividida em quatro colunas, a 
tipografia define bem as hierarquias de leituras, 
o leitor acaba por ser guido pela narrativa 
gráfica da tipografia ao longo da página. a 
legenda encontram-se em duas colunas, mas a 
ocupar a àrea de uma das quatro colunas. A 
imagem da estila recorta a mancah tipográfica.
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ESTRUTURA
O formato tem a mesma dimensão da revista 
ELLE, devido a ser um suplemento trimestral que 
é oferecido com a revista, deste modo acaba por 
ser também a base da sua identidade visual. Como 
em todas as publicações do grupo o formato é 
definido pela grelha de construção com uma área 
tipográfica semelhante à da ELLE.
A sua estrutura é similar mas a aposta recai 
nos artigos que estão definidos a duas colunas, 
sendo que o texto por vezes acaba por ocupar 
só uma. Em artigos muito específicos, chega-se a 
usar as três colunas e no caso do guia de moradas 
e sumário a aposta recai nas quatro colunas. 
O branco na ELLE DECO é privilegiado para as 
imagens ganharem espaço na página, a tipografia 
pouco interfere com a imagem, apresentando-se 
de uma forma subtil, mas com o peso suficiente 
para se destacar como título. Os títulos por norma 
são trabalhados a duas cores, o preto e a cor 
predominante da fotografia. Os requisitos técnicos 
do papel e da impressão são iguais aos da ELLE 
mantendo a mesma qualidade de produção.
A tipografia que caracteriza o estilo da revista é 
um dos factores determinantes na definição dos 
tipos de letra e folhas de estilo criados especifi-
camente para o grupo ELLE. O objectivo é o de 
reforçar a identidade editorial dos projectos. A 
ELLE DECO apostou na tipografia sem serifa 
e usa apenas três tipos de letra sem serifa, sendo 
que a família de cada tipo é extensa, para melhor 
hierarquizar a leitura.
A narrativa gráfica e o desenho gráfico da ELLE 
DECO são feitos através da análise gráfica de 
vários exemplares, num total de 25 publicações 
(1995-2000). A ELLE DECO aborda os temas 
ao longo da revista de maneira pragmática e 
minimal. A análise cuidada e atenta dos vários 
elementos define o estilo ELLE DECO que recai 
no melhor compromisso entre tema, grelha, 
design gráfico, conceito apelativo, espírito e 
target da revista. Segundo Helen Armstrong, 
“Each time we merge image and text in our 
own layouts, we reference his typophoto. In his 
book Painting, Photography, Film, he redirects 
our gaze through the “impartial approach” 
of  photography, showing us even now how to 
experience reality anew.” 3
3. ARMSTRONG, Helen Graphic. Design Theory, Readings from the Field. Princeton Architectural, 2009 New York, Press. Pag 32
Fig. 155 - ELLE DECO 21 (Portugal),  
Outubro de 2000
Directora da Publicação, Fátima Cotta.  
Arte, Célia Figueiredo; A página está dividida em  
três colunas, a tipografia define bem as hierarquias 
de leitura, guiando o leitor pelo sumário da revista, 
as secçãoes estão bem defenidas pela tipoigrafia, 
as imagens acompanham o texto. 
Fig. 154 -ELLE DECO 16 (Portugal),  
Junho de 1999
Directora da Publicação, Fátima Cotta. Arte, 
Célia Figueiredo; Fotógrafo, Stephane Béchau. 
Produção Ana Trancoso. A página está dividida 
em quatro colunas, a tipografia define bem 
as hierarquias de leituras, o leitor acaba por 
ser guiado pelo sumário, as secções estão 
bem definidas pela tipografia, as imagens 
acompanham o texto. 
A composição implica uma planificação cuidada 
entre a direcção de arte, o design gráfico e o 
jornalismo. A síntese do design e a expressão do 
significado dos conteúdos assentam num design 
gráfico coerente e minimal que se repete em toda 
a publicação. As páginas sofrem mudanças na sua 
composição tipográfica e nas suas hierarquias, 
mas o estilo mantêm-se durante a revista, graças 
à excelente narrativa gráfica.
A grelha confere um aspecto limpo ao formato, 
baseando-se na função objectiva de cada elemen- 
to da página. A hierarquia da tipografia é apresen- 
tada de forma organizada. O título é maior que 
a entrada e o texto menor. As legendas e créditos 
seguem a proporção hierárquica dentro da arqui- 
tectura gráfica. O tipo utilizado no texto é dimensi- 
onado através da altura da coluna.
Na ELLE DECO, a fotografia e o texto são cria-
dos a partir de um ritmo construído através dos 
brancos das páginas alternados e da abertura 
das páginas duplas de cada artigo, sendo que a 
força da página recai na fotografia e na cor da 
mesma. No caso da ELLE DECO é a imagem 
que determina a temática da revista, e lhe confere 
a personalidade, característica do estilo ELLE. 
Fig. 157 - ELLE DECO 21 (Portugal),  
Outubro de 2000
Directora da Publicação, Fátima Cotta. Arte, 
Célia Figueiredo; Esta página é dedicada 
ás pecanas notícias, a secção chama-se 
guia secreto. Ocupa a àrea tipográfiaca 
que é dividida em modulos de 4x5, mas num 
caso específico a estrutura rompe-se, de 
topo o modo sente a página tem estrutura 
da grelhamuito presente. as notícias estão 
organizadas em texto e imagem.
Fig. 156 - ELLE DECO 21 
(Portugal), Outubro de 2000
Directora da Publicação, Fátima 
Cotta. Arte, Célia Figueiredo; 
Fotógrafo, Stephane Béchau. 
Produção Ana Trancoso. Esta 
página é a abertura o Estilo ELLE 
Deco, e apresenta as casas que 
vêm nesta parte da revista, um 
pouco à semelhança da abertura
de moda como na revista ELLE.
As hireraquias tipográficas  
estão defenidas através dos  
seus pesos o light e o bold.
Fig. 158 - ELLE DECO 21 (Portugal),  
Outubro de 2000
Directora da Publicação, Fátima Cotta. Arte, 
Célia Figueiredo. Esta página é dedicada ás 
pecanas notícias, a secção chama-se guia de 
compras. Ocupa a àrea tipográfiaca que é 
dividida em modulos de 4x5 campos.
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A ELLE DECO é uma revista que se insere num 
conceito minimal, em que os exemplos formais, 
assim como o seu conteúdo, determinam as 
estruturas das diferentes páginas, de uma forma 
organizada, dotando-a de clareza no momento 
de passar a mensagem. O conteúdo editorial é 
simples e aposta em determinadas referências 
na àrea da arquitectura, do design e das artes. 
SÍNTESE
A síntese da ELLE DECO assenta na integração 
e composição dos vários elementos da página, 
incluindo cor, forma, tipo, fotografia num formato 
único, com significado, como uma espécie de 
montagem. É a fusão de todos os artigos contidos 
na revista, numa sequência coerente e homógenea. 
O design foi concebido com base no processo de 
composição da página através da da narrativa grá-
fica assente principalmente na fotografia, em toda 
a paleta cromática que se mantem em sintonia ao 
longo da revista e na utilização da tipografia nos 
títulos com poucas variações de tamanho.
Esta unidade óptica produz um fluxo de informação 
coerente ao longo das várias páginas da revista, 
criando um objecto único, e um estilo único, entre 
os diferentes componentes visuais e literários da 
página. A relação gráfica e associativa entre os 
vários elementos é fundamental para o suceso 
da publicação. Segundo Helen Armstrong, “To 
many designers, art/design is a cultural mission 
in which life and work are inseparable. Clean 
surfaces, simple materials, and economy of  means 
are the designer’s articles of  faith. Asceticism, 
rather than “the good life,”motivates good 
designers — in keeping with the ideals of  the 
modern painters, architects, and designers of  the 
early part of  this century, and with the beliefs, as 
expressed later by Edgar Kaufmann: good design 
is a “thorough merging of  form and function 
and an awareness of  human values, expressed in 
relation to industrial production for a democratic 
society.” 4
4. ARMSTRONG, Helen Graphic. Design Theory, Readings from the Field. Princeton Architectural, 2009 New York, Press. Pag 68
Fig. 159 e 160 - ELLE DECO 22 (Portugal), Dezembro de 2000
Directora da Publicação, Fátima Cotta. Arte, Célia Figueiredo; Fotógrafo, D.R.. A tipografia do título apresenta-se em duas linhas e 
aparece a duas cores integra-se com a entrada do artigo. A grelha da página aparece em duas colunas a divisão dos campos é 2x2.
Fig. 161 - ELLE DECO 21 (Portugal),  
Outubro de 2000
Directora da Publicação, Fátima Cotta. 
Arte, Célia Figueiredo; Fotógrafo,  
José Barreto. Jornalismo Mónica 
Cernich. Esta página é uma entrevista 
ao Designer Tom Dixon no espaço da 
Habitat em Lisboa, onde esta fala da 
forma como revoluciou a marca e do 
seu trajecto profissional. A grelha está 
defenida por duas colunas e por sua 
vez esta divide-se 2x4 campos.
Fig. 162 - ELLE DECO 22 (Portugal),  
Dezembro de 2000
Directora da Publicação, Fátima Cotta. 
Arte, Célia Figueiredo; Fotógrafo, Stephane 
Béchau. Produção Ana Trancoso. Esta 
página é dedicada ao tema da iluminação, 
no trata-se de um shopping de vários tipos 
de iluminação, assim como peças de 
designers conhecidos. A produção remete 
para um revivalismo dos anos 60/70, 
com a cor laranja como predominante. 
A grelha está dividida em 3x3 campos.
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SIGNIFICADO
A ELLE DECO tem os vários elementos da 
página bastante organizados e estruturados 
como um todo apresentado de forma coerente. 
A informação flui pelas páginas. A função do 
designer é determinante na construção da 
narrativa gráfica. Este deverá criar um jogo de 
prioridades para chamar à atenção do olhar e 
para que os respectivos elementos associativos 
sejam captados pelo olhar do leitor ao longo da 
revista. O principal elemento deste processo é 
o projecto e o seu desenvolvimento tal como 
na ELLE Moda. Apenas necessitamos de uma 
folha em branco e de uma grelha, um conjunto 
de tipos, imagens e a “ideia”. A ELLE DECO 
usa a cor segundo as temáticas e a sazonalidade 
da revista, em função das tendências na àrea 
da decoração.
 
ELEMENTOS DO DESIGN DA ELLE DECO
Existem várias tendências de Design Editorial 
e de composição das páginas que podemos 
observar nas várias revistas internacionais de 
decoração da marca ELLE. Mas as bases e 
regras mantêm-se, sendo que a tecnologia vai 
evoluíndo e vão aparecendo novas tendências. 
Em Portugal, naquela época, a ideia de simpli-
cidade era um conceito difícil para o grande 
público, uma vez que os leitores de revistas de 
decoração estavam habituados a outros projec-
tos editoriais baseados num design mais clássi-
co e tradicional, em que as revistas apostavam 
muito no antes e depois. 
 
MARGENS SUPERIORES ESPAÇOSAS
A interpretação do espaço em branco pode va- 
riar ao longo da paginação consoante os artigos 
e a sua temática. Utiliza-se, por vezes, na revista 
uma barra em branco ao alto ou ao baixo e em 
alguns casos esta poderá ocupar um campo ou 
mais da divisão da grelha. A ELLE DECO vive 
muito dos espaços em branco mas doseados ao 
longo da publicação. Segundo Josef  Muller-
-Brockmann, “The designer then begins to 
approach the solution of  the problem by means 
of  small sketches. The proportions of  these 
sketches should be related to shoe of  the final 
format so that unnecessary difficulties are avoided 
when the full-size version is set up. Small-scale 
sketches make it easier to see the rough layout as 
a whole.” 5
COMBINAÇÃO DE FOTOGRAFIAS 
A contribuição do fotógrafo e da produtora é uma 
decisão de equipa tomada em conjunto com o 
director de arte. Nesta àrea fotografos, estilo da 
fotografia e a sequência entre imagens dependem 
da mensagem visual que se pretende transmitir. 
O lifestyle da ELLE DECO foi marcante para 
a época. A produtora Ana Trancoso tinha 
uma visão e abordagem completamente inova-
dora e muitas vezes desenhava a própria página 
quando fazia a produção com o fotógrafo. A 
Ana foi a responsável pela produção da ELLE 
DECO portuguesa durante os seus anos de 
existência, e marcou um estilo muito próprio 
através de produções exclusivas realizadas em 
Portugal. Tornou-se mais tarde produtora de 
quase todas as revistas nesta àrea, como a 
Máxima Interiores, Vogue, Lux Decoração ou 
Blue Cooking entre outras.
5. MÜLLER-BROCKMANN, Josef. Sistemas de Retículas. Barcelona; Gustavo Gili 1992. pág.57
COMPOSIÇÃO DE QUADRÍCULAS
É possível observar a aplicação de quadrículas nos 
textos com mais imagens, como shoppings, novidades, 
reportagens de decoração de autor ou em trabalhos 
temáticos, específicos, como o caso dos artigos de 
lareiras ou iluminação. As quadrículas organizam 
um esquema de fotografias que falam do mesmo 
tema. Este estilo de montagem faz com que o leitor 
estude a sequência de imagens podendo analisar 
aspectos mais informativos ou técnicos.
O ÍNDICE
A ELLE DECO não foge à regra da tradição 
editorial das revistas, o seu índice encontra-se 
entre as páginas do início da revista. Existe um 
compromisso entre a tipografia e as imagens, 
os temas das secções estão em destaque na 
hierarquia de texto.
TIPOGRAFIA USADA 
A ELLE DECO usa uma tipografia equilibrada 
e constante. Não usa títulos muito grandes nem 
com uma composição tipográfica muito elaborada. 
Neste caso o que importa é a mensagem da 
imagem, evita-se distrair a atenção do leitor para 
perceber o conteúdos dos artigos. Os tipos de letra 
são um perfeito complemento de um design assente 
na or-dem, em sintonia com o estilo internacional, 
devido até à própria à escolha dos tipos. A tipografia 
aparece de forma constante ao longo das páginas 
sem nunca existirem títulos com uma grande 
diferença de pesos. A ELLE DECO tem uma 
narrativa muito coerente e constante, deste modo 
distingue o seu projecto editorial.
PROFUNDIDADE E TEXTURA
A era digital ajudou a ELLE a criar alguma tridi-
mensionalidade em alguns artigos da revista, prin-
cipalmente nas àreas da produção do shopping. 
O minimalismo no design é dado através da narra- 
tiva gráfica de forma regular atráves da composição 
dos vários elementos das páginas. A produção da 
fotografia é muito elaborada para se perceberem as 
tendências ao nível da decoração, situação em que 
em certos casos é preciso minucia e pericia.
CAPA
A capa tem um papel determinante. Esta mostra 
o tema que a revista pretende tratar em cada 
edição. É a imagem de marca do produto gráfico. 
Com o objectivo de levar o leitor à compra, a capa 
tem que ser muito apelativa mostrando uma visão 
e posicionamento diferenciado no que respeita à 
decoração a nível nacional, a clareza tipográfica 
manifesta a estrutura da revista e o seu projecto 
editorial. Assim a ELLE DECO tem uma estru-
tura que é a síntese da sua imagem de marca, com 
um significado muito próprio.
Fig. 163 - ELLE DECO 21 (Portugal),  
Outubro de 2000
Directora da Publicação, Fátima Cotta. Arte, Célia 
Figueiredo; Fotógrafo, Stephane Béchau. Produção 
Ana Trancoso. A Capa está dividida em quatro  
campos que ocupam a página, a das chamadas de 
capa aparecem como uma legenda de cada imagem. 
A chama principal está ao centro da página inserida 
num rectangulo cor de laranja, é primeira capa da ELLE 
DECO com uma composição deste género. 
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Fig. 164 à 166 - ELLE DECO 21 
(Portugal), Outubro de 2000
Directora da Publicação, Fátima Cotta. 
Arte, Célia Figueiredo; Fotógrafo, 
Stephane Béchau. Produção Ana 
Trancoso. A tipografia do título repete- 
-se nas três páginas de shopping.  
As legendas dos produtos estão 
colcadas na vertical e ocupam cerca 
de 1/2 do campo, não se posicionam 
no mesmo sitio para dar mais 
dinâmica à página. Os produtos estão 
organizados em três colunas, existem 
produtos recortados que circulam 
pela grelha saindo das margens e 
sobrepondo-se entre eles, as páginas 
estão organizadas por cor e temáticas 
diferentes.
Fig. 167 e 168 - ELLE DECO 21 
(Portugal), Outubro de 2000
Directora da Publicação, Fátima Cotta. 
Arte, Célia Figueiredo; 
Fotógrafo, Stephane Béchau. 
Produção Ana Trancoso.  
Estas páginas tem como tema o 
dourado, uma tendência revivalista 
dos anos 80. A produtora procurou 
produtos com materiais diferentes, 
que abrangiam a moda e a 
decoração.
Fig. 169 e 170- ELLE DECO 21 
(Portugal), Outubro de 2000
Directora da Publicação, Fátima Cotta.  
Arte, Célia Figueiredo; Fotógrafo,  
Stephane Béchau. Produção Ana Trancoso. 
a temática abordada ntas páginas são 
os tecidos na àrea da decoração, a sua 
produção e escolha dos materiais é mais 
sofisticada. O título não interefere com 
a imagens, assim como as legendas, a 
fotografia tem um forte impacto na página 
quer pela mancha que ocupa quer pelo 
estilo de produção adoptado por Ana 
Trancoso. a composição assenta nas 
texturas e paleta cromática. dos próprios 
frutos. Neste caso as receitas encontram-se 
na página posterior à abertura do artigo.  
O branco é uma constante e a presença 
dos títulos é feita de forma subtil.
Fig. 171 - ELLE DECO 21 (Portugal),  
Outubro de 2000
Directora da Publicação, Fátima Cotta.  
Arte, Célia Figueiredo; Fotógrafo, Ana Paula 
Carvalho. Jornalismo, M. Saccetti
Este artigo retrata um designer de moda  
Van Noten que nos mostra a sua loja/atelier 
e os eu trabalho como estilista. a página 
dupla de abertura tem o texto a ocupar uma 
colunas das duas colunas implementadas 
pela grelha, esta está dividida 2x2 campos, 
na página de continu-ação esta está 
dividida 4x4 campos.
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3.5. ELLE DECO
3.5.2. ARQUITECTURA GRÁFICA
ARQUITECTURA DA ELLE DECO
Na ELLE DECO, assim como em todas as publi- 
cações editoriais, a arquitectura gráfica é respon- 
sável pela colocação dos elementos na página. 
A grelha definida confere aspecto à página, re-
forçando o que se pretende transmitir ao leitor. 
Neste caso são ambientes e casas, shoppings de ob-
jectos que ditam as tendências e fazem o leitor 
sonhar. 
A linguagem das representações gráficas têm a 
supremacia na página e por consequência a per-
cepção visual expressa-se mediante a construção 
da imagem, daí a importância da arquitectura 
gráfica nas revistas.
A grelha da ELLE DECO é perceptível nas pá-
ginas de shopping, produções temáticas e reporta- 
gens, assim como nas pequenas páginas. Nos 
textos mais relevantes, como as casas, impera o 
espaço branco assim como a àrea da fotografia.
A arquitectura serve para orientar o trabalho dos 
designers na colocação de textos e imagens, define 
a ordem, também ajuda o leitor a identificar na 
revista as diferentes secções. Ajuda a construir a 
narrativa gráfica para o leitor encontrar os arti-
gos no local previsto, porque confere à revista no 
seu todo as diferentes tipologias de narrativa. A 
revista mantêm um aspecto unificado, que por sua 
vez reforça a “identidade corporativa” do projecto. 
Segundo Helen Armstrong, “ to simplify, to clarify, 
to modify, to dignify, to dramatize, to persuade, 
and perhaps even to amuse.”—Paul Rand, “Form 
and Contentin Design, Form, and Chaos.” 6
6. ARMSTRONG, Helen Graphic. Design Theory, Readings from the Field. Princeton Architectural, 2009 New York, Press. Pag 66
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CONSTRUÇÃO DA ÁREA TIPOGRÁFICA
A construção da grelha da revista ELLE DECO 
está relacionada com um modelo standard, impor- 
tado da revista ELLEDECORATION francesa. 
Ambas têm exactamente a mesma medida. O 
seu tamanho é aproximado ao ISO (International 
standards organization) do A4. Ou seja o tama-
nho real tem mais 18 mm que o A4, sendo o seu 
formato de 228x297 mm, similar à ELLE edição 
portuguesa. As revistas pertencentes ao título ELLE 
tem que ter o mesmo formato, uma vez que são 
distribuidas com a ELLE Moda.
A área tipográfica foi determinada após a 
colocação da margem superior, inferior, esquerda e 
direita. Posteriormente foi dividida em duas, e três 
colunas, como acontece em todas as publicações 
da ELLE a nível nacional.
Após terem sido determinadas as margens, 
foram estabelecidas as larguras das colunas, só 
assim é possível definir a tipografia e respectiva 
família e tamanho. As margens são responsáveis 
pelo aspecto geral da página e pela mensagem 
a transmitir ao leitor. São elas que vão permitir 
a proporção entre os vários elementos. No caso 
da ELLE DECO a composição da fotografia é 
o elemento predominante.
Lateralmente temos um exemplo de construção 
da grelha utilizado. Este exemplo é de seis campos, 
embora se utilize em algumas ocasiões o de 12 
campos, principalmente nas páginas de shopping.
Fig. 172 - Construção da área tipográfica
Fig. 173 - Divisão da área tipográfica em duas colunas
Fig. 174 - Divisão da área tipográfica em campos
CONSTRUÇÃO DA GRELHA
Existem várias maneiras de ordenar a área 
tipográfica, mas por razões estéticas e práticas, a 
ELLE DECO optou essencialmente por dividir 
a área tipográfica, em duas e três colunas. 
Em alguns artigos existe a necessidade de uma 
geometria mais marcada. Neste tipo de página 
recorre-se às quatro colunas e à sua divisão em 
campos de modo a formar uma quadrícula, o 
que acontece na parte dedicada ao guia secreto. 
Segundo Josef  Muller-Brockmann, “ The grid, as 
a controlling principle in the form we know it today, 
still remained to be invented. Yet the first steps 
were already being taken towards it in the course 
of  efforts to achieve the greatest possibleorder 
and economy in the use of  typographic resources. 
The principle of  the grid system was developed 
and used in Switzerland after World War II. 
The second half  of  the forties brought the first 
examples of  printed matter designed with the aid 
of  a grid. This new trend was characterized by 
a disposition of  text and illustrations conceived 
on strict principles, by uniformity in the layout 
of  all pages, and by an objective attitude in the 
presentation of  the subject.” 7
7. MÜLLER-BROCKMANN, Josef.Grid Systems in Graphic Design (Hasting House Publishers, Inc., 1981) pág.7
Fig. 177 - ELLE DECO 22 
(Portugal), Dezembro de 2000
Fotógrafo, Stephane Béchau.  
Produção Ana Trancoso. A tipografia 
do título repete-se nas três páginas de 
shopping. As legendas dos produtos estão 
posicionadas em sítios diferentes na página 
para criar ritmo no posicionamento do texto. 
Os produtos estão organizados em duas e 
três colunas, existem produtos recortados 
que circulam pela grelha, há um produto 
que acaba por ter mais peso na página 
devido `dimensão e cor. As páginas estão 
organizadas por cor e temáticas diferentes.
Fig. 175 - Comparação entre a profundidade das linhas 
do texto e a profundidade dos campos da grelha.
Fig. 176 - Os campos da grelha estão em harmonia com as 
linhas de texto
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Na grelha da ELLE DECO é comum as linhas 
de texto, legendas, títulos e subtítulos, estarem 
alinhadas com as imagens.
A fotografias têm um peso fundamental, uma vez 
que se trata de uma revista onde impera a fotografia 
de decoração. As imagens estão em primeiro lugar 
na página, só depois se segue o texto.
A coluna da revista tem uma profundidade de 66 
linhas e, como tal, optou-se por dividir a coluna 
em dois campos iguais, com um espaço entre eles, 
ou seja, uma linha em branco. Assim, subtraem-se 
duas linhas em branco necessárias para os espaços 
entre as grelhas, dividimos 64 por 3 e obtem-se 21,3 
linhas por campo. Como não existem meias linhas 
em tipografia, cada um dos campos tem 21 linhas. 
Assim, chega-se à equação 3 x 21+ 2 = 65; a 
profundidade da coluna será de 65 linhas. Ou 
seja, terão que se realizar ajustes. No entanto esta 
equação é igualmente usada quando os campos 
são preenchidos por imagens, o que quer dizer que 
se mantém a divisão das 65 linhas em três, e uma 
linha em branco para a separação dos mesmos. 
Segundo Josef  Müller-Brockmann, “ evocation of  
the “aesthetic quality of  mathematical thinking” 
is the clearest and most cited example of  this 
approach.” 8
Uma página com seis campos oferece várias 
possibilidades de composições. A ELLE DECO 
baseia-se em alguns casos em grelhas de doze 
campos. Os doze campos possibilitam a colocação 
de imagens de vários tamanhos. Este sistema 
de grelhas permite criar disposições de imagens 
e texto, conseguindo conferir algum ritmo à 
publicação. Isto sucede no caso das páginas de 
shopping e tendências. 
8. MÜLLER-BROCKMANN, Josef. Sistemas de Retículas. Barcelona; Gustavo Gili 1992. pág.10
Fig. 178 - Grelha definida com seis campos.
Fig. 179 - As linhas de texto estão alinhadas 
com os campos da grelha.
Fig. 180 - Página dividida em seis campos, podemos 
obter várias composições de imagens e texto.
Fig. 181 - ELLE DECO 21 
(Portugal), Outubro de 2000
Directora da Publicação, Fátima Cotta.  
Arte, Célia Figueiredo; Fotógrafo, 
Stephane Béchau. Produção Ana 
Trancoso. Este artigo tem seis páginas  
que se apresentam em dupla.  
O título e a entrada aprecem de 
uma forma simples e organizada na 
composição e posicionamento na página, 
com o objectivo de destacar os sofás 
inseridos no espaço. As fotografias que 
apresentam apenas os sofás que não 
estão inseridos no ambiente escolhido 
para o styling, são fotos de press’s das 
marcas.
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ÁREA DE TEXTO E IMAGEM
A ELLE DECO tem uma grelha que por vezes 
é quase invisível devido à àrea da fotografia. 
A dificuldade está, muitas vezes, em encontar 
soluções de paginação completamente distintas 
dentro da mesma grelha de maneira a conseguir 
criar ritmo para a revista. A sequência de texto 
e imagens não é muito variada para dar corpo a 
uma diversidade de temas. O objectivo é combinar 
a composição tipográfica com a imagem para 
que seja esteticamente agradável e transmita a 
mensagem ao leitor de forma clara.
Neste caso as fotografias foram concebidas tendo
em conta a grelha. Os fotógrafos são profissionais 
nesta àrea e conhecem bem o projecto editorial da 
ELLE enquanto marca. No caso da ELLE DECO, 
quando se pede um trabalho a um fotógrafo e 
produtor também lhes é passado um briefing do 
que se pretende para aquele artigo, como será 
feita a abordagem do tema. Assim o fotografo 
e o produtor tem que adequar o seu trabalho à 
grelha da revista. 
Muitas vezes os objectos e a grelha são trabalhados 
em conjunto. Isto acontece principalmente nas 
páginas com muitos objectos recortados ou ordena-
dos, como é o caso do shopping ou das páginas que 
ditam as tendências. Asim as fotografias ajustam- 
-se quase sempre aos campos da grelha.
Os títulos encontram-se, quase sempre, na rede 
da grelha, assim como as entradas, destaques e as 
legendas. O espaço branco criado entre as diversas 
hierarquias de texto acentua a importância que é 
atribuída a cada um deles. Só as cabeças, números 
de páginas e créditos de fotos é que saem da área 
tipográfica. As folhas de estilo são essenciais para 
trabalhar as hierarquias do texto na grelha.
Todos os estilos estão descritos através da fonte, 
dimensão do corpo, entrelinha, espacejamento, 
alinhamento e especificações necessárias ao bom 
funcionamento das folhas de estilo. Antes de 
uma publicação sair para a rua são feitos estudos 
minuciosos do comportamento da tipografia na 
página e a sua legibilidade.
As soluções mais simples por vezes são as mais 
assertivas, obviamente consoante as necessidades 
da paginação do artigo em função da grelha. Uma 
simples combinação de imagens de diferentes 
dimensões, quadradas e rectangulares é o suficiente 
para dar vida a uma página. As imagens e o texto 
andam sempre em harmonia pela grelha. Através 
dos contrastes de tamanho criam-se várias tensões 
essenciais ao ritmo da página e da sua narrativa. 
Segundo Helen Armstrong, “In the 1920s Earnest 
Elmo Calkins, a progressive American advertising 
executive, argued that quotidian products and 
advertising campaigns must borrow characteristics 
from avant-garde European Modern art. Despite 
theavant-garde’s antiestablishment symbolism, 
cubistic, futuristic, and expressionistic veneers, he 
argued, would capture the consumer’s attention 
better than a hundred slogans..” 9
9. ARMSTRONG, Helen Graphic. Design Theory, Readings from the Field. Princeton Architectural, 2009 New York, Press. Pag 99
ANÁLISE DA GRELHA DA ELLE DECO
Podemos analisar alguns dos exemplos das várias 
secções das revistas nº 1, 11, 16, 21 e 22, com mais 
incidência no nº 21
Fig. 182 à 185 - ELLE DECO 16 
(Portugal), Junho de 1999
Directora da Publicação, Fátima Cotta. 
Arte, Célia Figueiredo; Fotógrafo, 
Stephane Béchau. Produção Ana 
Trancoso. A tipografia do título repete-se 
nas três páginas de shopping. As legendas 
dos produtos mantêm-se no mesmo campo 
na 1 e na 3, as páginas das novidades 2 
e 4 têm um tratamento das legendas na 
horizontal para dar uma maior dinâmica  
ao conjunto. Os produtos estão 
organizados em três colunas, onde 
existe um que se destaca e ocupa uma 
área maior. A grelha desta página tem 3 
colunas, e está divida em cinco campos. 
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Fig. 186 à 188 - ELLE DECO 22 
(Portugal), Dezembro de 2000
Fotógrafo, Nicolas Matheus.  
Texto, Laurence Dougier. A tipografia do 
título apresenta-se na linha do horizonte da 
àgua e o texto inicial repousa nos pés da 
esperguiçadeira que está na praia como 
se convidasse o leitor a disfrutar a paraia. 
As legendas estão posicionadas sem 
interferir na página. Uma dupla do artigo 
está carregada de imagens de diferentes 
dimensões ao alto e ao baixo criando uma 
estrutura na grelha, que está dividida 4x5, 
ocupando dimensãoes completamente 
diferentes, ou seja uma imagem pode 
ocupar apenas um campo ou poderá 
ocupar quatro campos.
A última página apresenta-se apenas 
com uma fotografia e o texto aparece 
numa grelha de colunas, ocupando 
apenas a àrea de uma coluna, com um 
posicionamento vertical.
Fig. 189 à 191 - ELLE DECO 22 
(Portugal), Dezembro de 2000
Fotógrafo, Stephane Béchau.  
Produção Ana Trancoso. 
Texto, Patrícia Muller e Joana Brito.
A tipografia do título atravessa a página 
divindo a página ao meio. Cada dupla 
apresenta ideias diferentes para servir uma 
seia de natal, a produção deste trabalho 
foi muito bem dirigida e projectado pelos 
principais intervenientes do processo, 
para se conseguir o resultado final da 
narrativa gráfica nas páginas. 
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MEDIDAS DA GRELHA DA ELLE DECO





Área tipográfica dividida 
em três colunas onde o 
texto circula































duas colunas 84mm 7mm
Fig. 192 - Grelha da ELLE DECO 
(Portugal), Dezembro de 2000
Fig. 193 à 195 - EELLE DECO 22 
(Portugal), Dezembro de 2000
Directora da Publicação, Fátima Cotta.  
Arte, Célia Figueiredo; 
Fotógrafo, Hotze Eisma/Taverne Agency 
Realização, Hanne Lise Poli. Este artigo 
tem seis páginas em dupla. O título 
e a entrada apresentam uma composição  
e posicionamento, muito coerente.  
As páginas transmitem muito bem a 
vivência da casa pela família, aparece 
sempre a figura humana a viver  
os váriso espaços da casa com um ar 
muito tranquilo. No fundo é família que 
nos guia pelas várias divisões da casa.
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3.5. ELLE DECO
3.5.3. TIPOGRAFIA
A FUNÇÃO DA TIPOGRAFIA 
NA ELLE DECO
A tipografia na ELLE DECO tem um peso muito 
menor na página do que qualquer outro projecto 
editorial deste nicho de mercado, em Portugal. 
A sua função principal consiste na clareza das 
soluções apresentadas, para uma fácil execução 
do leitor sem equívocos.
A tipografia na página acompanha as imagens 
de uma forma subtil e submissa, a ELLE DECO 
dá a primazia á imagem. Não existe uma com- 
posição de tipografia muito elaborada. Esta apa-
rece na página de forma quase cirurgica, com o 
objectivo de dar a informação necessária. Nesta 
publicação o supérfluo é inexistente, assim não 
são criadas linhas de tensão com a tipografia, 
esta aparece ao longo da revista de forma fluída 
e calma. Sugerindo ao leitor a tranquilidade 
necessária para o desfrutar a página.
A tipografia que predomina na ELLE DECO é 
a Vectora desenhada por Adrian Frutiger em 
1990, esta fonte foi inspirada nas fontes sem serifas 
americanas do início do século XX, especial- 
mente na Franklin Gothic e News Gothic, ambas 
desenhadas por Morris Fuller Benton. Esta 
modernização do estilo neogrotesco criado pela 
a fundição Linotype consiste numa tipografia 
elegante, equilibrada e visualmente monótona, 
tem grande legibilidade mesmos em tamanhos 
muito reduzidos, as suas proporções são estreitas 
o que faz com que se economize espaço. A con-
sistência de seu desenho estende-se a todos os 
pesos e variantes, resultando numa tipografia 
harmoniosa e funcional. Assim, é uma excelente 
opção para as fichas técnicas das receitas.
Segundo Helen Armstrong, “Each time we merge 
image and text in our own layouts, we reference 
his typophoto. In his book Painting, Photography, 
Film, he redirects our gaze through the “impartial 
approach” of  photography, showing us even now 
how to experience reality anew.” 10
10. ARMSTRONG, Helen Graphic. Design Theory, Readings from the Field. Princeton Architectural, 2009 New York, Press. Pag 32
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TIPOS DE LETRA
O tipo de letra do corpo do texto é a Vectora esta 
é aplicada de forma harmoniosa e flui na página 
de forma discreta, enaltecendo a imagem.
A sua família tem algumas variantes que vão desde 
o light ao black, o que lhe confere a possibilidade 
de criar diferentes ritmos na revista através dos 
seus pesos. Utiliza mais a variante light para 
conferir mais leveza à página. A nível funcional a 
Vectora Light ao ser utilizada em textos com mais 
informação faz com que a mancha tipográfica não 
seja tão pesada tornando-a mais leve e elegante.
A ELLE DECO recorre à tipografia Futura con- 
densada e à Helvética 75 Bold e 85 Heavy, todas 
estas tipografias escolhidas criteriosamente, reflec- 
tindo a qualidade estética e funcional do estilo 
suíço. A revista tem uma dinâmica tipográfica 




A legibilidade tipográfica representada por estas 
tipografias é excelente. Os atributos visuais destas 
tipografias tornam-nas nuns dos tipos mais legíveis. 
A vectora já foi desenhada para diferentes tipos de 
suportes, incluindo o ecran.
Segundo Helen Armstrong —Herbert Bayer, 
“the graphic designer is designated with the 
minimizing term “commercial” and is generally 
ignored as compared to the prominence accorded 
by the press to architecture and the “fine arts.” 
visual communication has made revolutionary 
strides and real contributions to the contemporary 
world picture.” 11
11. ARMSTRONG, Helen Graphic. Design Theory, Readings from the Field. Princeton Architectural, 2009 New York, Press. Pag 46
Fig. 196 - ELLE DECO 16 (Portugal),  
Junho de 1999
Directora da Publicação, Fátima Cotta.  
Arte, Célia Figueiredo; Fotógrafo,  
Christian Sarramon. Produção Ana Cardinale. 
A fotografia da capa remete-nos para aquilo 
a que se pode chamar uma casa de sonho na 
paria e que nos convida a relaxar. A chamada 
de capa principal a amarelo simboliza o 
sol. As outras chamadas de capa estão 
trabalhadas em equilibro com a capa.
A TIPOGRAFIA DA ELLE DECO
A ELLE DECO existiu durante 5 anos e meio 
e foi evoluindo e adaptando-se às tendências 
gráficas da altura. A legibilidade e comporta-
mento na página são fundamentais. As altera-
ções foram adaptadas às necessidades da revista 
ELLE DECO. 
Ao longo da revista, nos títulos é usada a caixa 
alta. O texto, composto em caixa alta, marca a 
página, devido às tipografias usadas, que neste 
caso são a Futura Light e A Helvética Neue 75 
Bold e 85 Heavy.
O logótipo da ELLE DECO mantêm o ELLE 
igual á iamgem do grupo, a sua fonte é a Ellefont. 
No entanto, quando se adicionou o nome DECO 
optou-se pela tipografia Futura Light sem serifa 
e em caixa alta contrastando com a tipografia do 
logo. A dimensão do nome DECO tem um pe- 
so tipográfico muito superior ao da letra ELLE.
Fig. 197 e 198 - ELLE DECO 22 
(Portugal), Dezembro de 2000
Directora da Publicação, Fátima Cotta.  
Arte, Célia Figueiredo; Este artigo foi 
paginado mas não chegou a ser publicado. 
Este tem quatro páginas em dupla. O título 
“Country Style” reforça a mensagem, este 
e a entrada não interferem na narrativa da 
fotografia que está centrada na família, mais 
uma vês o estilo lifestyle repete--se através 
da acção familiar conjunta da vivência da 
casa. As páginas apresentam a beleza e 
descontracção de uma casa de campo que 
enaltece o que é tradicional, a composição 
da página está dividida em 4 campos, o 
texto apresenta-se a duas colunas.
204 | 205 DESIGN EDITORIAL EM PORTUGAL | As revistas de tendências nos suportes de papel e digital, projectos desenvolvidos e experiência aplicada 
ESTILOS ELLE DECO
A tipografia da EllE DECO apostou em tipogra-
fias sem serifa e utilizou 3 famílias, mas as que se 
encontram ao longo da revista são duas, sendo 
que a família Vectora é a que tem mais peso. 
A familia utilizada sem serifa é bastante extensa, 
e abrange desde o extra-light até ao black. 
A Helvetica Neue LT Std tem uma família ainda 
mais extensa que vai desde o 37 Thin até ao 96 Black 
Italic, passando pelo condensado e o Extended. 
No caso da Futura Lst, esta vai desde o light até 
ao Heavy e passa pelo condensado e o Extended.
Segundo Helen Armstrong—Jan Tschichold, 
“The central axis runs through the whole like 
an artificial, invisible backbone: its raison d’être 
is today as pretentious as the tall white collars 
of  Victorian gentlemen. Even in good central-
axis composition the contents are subordinated 
to “beautiful line arrangement.” The whole is 
a “form” that is predetermined and therefore 
must be inorganic.” 12
12. ARMSTRONG, Helen Graphic. Design Theory, Readings from the Field. Princeton Architectural, 2009 New York, Press. Pag 36
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Créditos : descrição e nome em Vectora LH Roman em caixa; 
corpo 7pt; aperto 0pt; 
Legenda em Vectora LH Roman; corpo 7pt; 
aperto 0pt; 
Cabeças em Vectora LH Roman; corpo 25pt; aperto -27pt;
Título em Futura Condensed; corpo 65pt; aperto -15pt;
Capitulares de 5 linhas em Vectora LH Light;
Legendas fotografias em Vectora LH Roman; 
corpo 7pt; aperto 0pt; Números a bold;
Exemplo de caxa
Título em Futura Condensed; corpo 12pt; aperto 0pt;
Texto em New Baskerville Roman; corpot 9,5pt; aperto 0pt; 
entrelinha 12pt;
Símbolos que indicam, respectivamente,
a continuação e fim de texto;
LOREM IPSUM. dolor sit 
amet, consectetuer 
adipiscing elit, 
sed diam nonummy nibh 
euismod tincidunt ut laoreet 
dolore magna aliquam 
erat volutpat. Ut wisi 
enim ad minim veniam. 
Consectetuer adipiscing elit, 
sed diam nonummy nibh 
euismod tincidunt ut 
laoreet dolore magna.
nonummy nibh euis
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer 
adipiscing elit, sed diam nonummy nibh 
euismod tincidunt ut laoreet dolore 
magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim 
ad minim veniam. Duis autem vel eum, A
consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh 
euismod. euismod tincidunt ut laoreet dolore magna 
aliquam erat volutpat. 
1. Lorem ipsum dolor sit amet, 
2. Consectetuer adipiscing elit, sed diam non-
ummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore 
magna aliquam erat volutpat. 
3. Ut wisi enim ad minim veniam. Duis autem vel.
Dolor sit amet: consectetuer adipiscing elit





Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing 
elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidunt 
ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut 
wisi enim ad minim veniam. Duis autem vel eum, 
consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy 
nibh euismod. euismod tincidunt ut laoreet dolore 
magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad.
LOREM IPSUM
DOLOR SIT
Título em Heltica 75 Bold corpo34pt; aperto -40pt;
Entrada em Vectora LH Roman; 
corpo 13pt; aperto -17pt;
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Fig. 199 à 200 - ELLE DECO 22 
(Portugal), Dezembro de 2000
Fotógrafo, Stephane Béchau.  
Produção Ana Trancoso. A tipografia 
do título cria um contraste com o fundo da 
parede. As legendas estão posicionadas 
de forma subtil na página. Esta produção 
é completamente revivalista dos anos 60. 
Os produtos estão organizados na página 
de forma a se conseguir uma composição 
que prima pelo contraste e harmonia entre 
as peças e o ambiente.
Fig. 201 - ELLE DECO 22  
(Portugal), Dezembro de 2000
Fotógrafo, Stephane Béchau.  
Produção Ana Trancoso. A tipografia 
do título cria um contraste cromático  
com o fundo da página em branco.  
As legendas estão posicionadas  
por baixo dos produtos, a grelha  
é composta por três colunas e esta 
está dividida em 3x4 campos. 
Fig. 202 à 205 - ELLE DECO 21 
(Portugal), Outubro de 2000
Directora da Publicação, Fátima Cotta.  
Arte, Célia Figueiredo; Fotógrafo, 
Stephane Béchau. Produção Ana 
Trancoso. Este artigo apresenta uma 
viagem sobre o design nacional, mostra 
os trabalhos de designers nacionais 
inseridos no mercado internacional. 
Algumas das peças são peças de autor, 
outras foram produzidas pela indústria 
nacional. A grelha está dividida em duas 
colunas, o texto apresenta-se sempre na 
parte inferior do artigo, ficando a parte 
superior para a imagem. O título rompe 
as duas páginas criando uma linha 
horizontal sobre as peças.
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3.5. ELLE DECO
3.5.4. FOTOGRAFIA DE ARQUITECTURA DE INTERIORES,
           LIFESTYLE E EDITORIAL
A FOTOGRAFIA NO MEIO EDITORIAL,
BREVE HISTÓRIA DA FOTOGRAFIA
Os inicio da fotografia e os primordios da foto-
grafia de arquitectura acabam por coincidir se 
considerarmos que a primeira fotografia realizada, 
“Vista da janela em Le Gras”, de Nicéphore 
Niépce, datada entre 1826 e 1827, retrata casas 
e espaço. Outro dos pioneiros da fotografia, 
William Henry Fox Talbot, também opta nas 
suas composições pela temática de arquitectura 
e realiza várias fotografias de edifícios, entre as 
quais “Latticed em Lacock Abbey”, em 1835, 
uma janela através da qual é possível ver o casario 
lá ao fundo. (http://www.metmuseum.org/toah/
works-of-art/1997.382.1) 13
As imagens recorrentes de edifícios e casas suce-
dem-se e por volta do final do século XIX, a 
fotografia de arquitectura começa a adquirir 
um estatuto próprio. 
Os modernistas da arquitectura do vidro, iniciada 
na Alemanha com criadores como Bruno Taut 
(1880-1938) ou Mies Van der Rohe (1886-1969) 
representam o simbolo de uma sociedade futura, 
orientada pela tecnologia e novas ordens sociais e 
espaciais. A fotografia passa a ser o melhor veiculo 
de transmissão dos valores modernos. 
No final do século XIX e início do século XX 
também surgem inúmeros designers e movimentos 
artísticos, CR Ashbee, Charles Rennie Mackintosh, 
Peter Beherens, Vienner Werkstatte ou a Bauhaus, 
por exemplo, ligados à produção de bens industriais. 
As necessidades de novas marcas, como AEG ou 
Krupps, em mostrar as funcionalidades dos seus 
aparelhos eléctricos de âmbito doméstico leva à 
realização das primeiras fotografias de produto.
As mudanças abrem caminho para o desenvol-
vimento de uma nova sensibilidade, assim como 
para a compreensão da aliança da modernidade 
com os meios de comunicação e com as novas 
tecnologias de reprodução. 
Entre 1920-1925, Le Corbusier (1887-1965), o 
mestre da arquitetura moderna, lança a revista de 
design “L’Esprit Nouveau” (“The New Spirit”). 
A publicação não faz distinção entre arte, ar-
quitetura e design. A estética purista do título foi 
fundamental para a obra de Le Corbusier na 
construção de um Estilo Internacional. Le Cour-
busier trata a fotografia numa vertente mediáti-
ca, e as reproduções dos seus edifícios foram fre- 
quentemente mostradas junto a automóveis e 
espaços envolventes.
Segundo “The New Vision of  Photography” de 
Heilbrunn do The Metropolitan Museum of  Art, 
“Photography’s long-acknowledged power to mirror 
the face of  the world was by no means abandoned, 
but in the 1920s and ‘30s a host of  unconventional 
forms and techniques suddenly flourished.” 14
13. “William Henry Fox Talbot: [The Oriel Window, South Gallery, Lacock Abbey]” (1997.382.1) In Heilbrunn Timeline of Art History New York: The 
Metropolitan Museum of Art, 2000–. http://www.metmuseum.org/toah/works-of-art/1997.382.1. (October 2006). Acedido a 27 de julho de 2015. 
14. Department of Photographs. “The New Vision of Photography”. In Heilbrunn Timeline of Art History. New York: The Metropolitan Museum of Art, 
2000–. http://www.metmuseum.org/toah/hd/nvis/hd_nvis.htm (October 2004). Acedido a 27 de julho de 2015. 
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Assim como os projectos de construção romperam 
com as formas tradicionais, a fotografia de arqui-
tectura também evoluiu. Durante a primeira me-
tade do século XX, a fotografia de arquitectura 
torna-se mais criativa. Os fotógrafos usam as linhas 
diagonais e sombras fortes nas suas composições, e 
experimentam outras técnicas. 
No início da década de 1950, os arquitectos come-
çam a contratar profissionais para fotografar os 
projectos que lhes eram encomendados, isto levou 
à revisão da fotografia de arquitectura como uma 
forma de arte.
Um dos fotógrafos que trabalha para Le Courbusier 
é Julius Schulman. Schulman faz parte da geração 
de fotógrafos de arquitectura, como Ezra Stoller e o 
gabinete Hedrich Blessing, que se especializam em 
edifícios modernistas, ao trabalhar com arquitectos 
e revistas como Life, House & Garden e Good 
Housekeeping. Schulman fotografa projectos dos 
arquitectos mais conhecidos daquela época, como 
Richard Neutra, Frank Lloyd Wright, Charles e 
Ray Eames, Mies van der Rohe e Oscar Niemeyer. 
Mas também edifícios americanos, postos de 
gasolina, prédios e shopping centers. Uma das suas 
imagens mais amplamente reproduzidas é Case 
Study House No. 22, de 1960, um trabalho sobre 
Pierre Koenig que mostra duas mulheres bem 
vestidas à conversa, de maneira informal, numa 
sala de estar, que parece flutuar por cima de Los 
Angeles. O vertiginoso ponto de vista contrasta 
com o ambiente descontraído do interior da casa, 
mostrando a capacidade do arquitecto modernista 
para transcender os limites do mundo natural. 
(http://www.stahlhouse.com/?option=com_
content&view=article&id=2&Itemid=113) 15
A fotografia foi também o meio que acompanhou 
de perto a expansão do design de interiores e ajudou 
na promoção dos produtos através das revistas de 
decoração. Entre os designers de interiores que 
mais contribuíram para a criação de ambientes 
inovadores através da cor e mobiliário de plástico 
encontra-se o dinamarquês Verner Panton.
Em Portugal, durante o Estado Novo temos como 
referência o fotógrafo Mário Novais, que fotogra-
fou muitos edifícios e fez parte da Exposição In-
ternacional em Paris e da Exposição do Mundo 
Português. Esta exposição foi um resumo fotográ-
fico revivalista dos acontecimentos em Portugal, 
ao longo de várias décadas, embora as fotografias 
fossem de índole propagandista, mantiveram o 
formato original.
O desenvolvimento da sociedade de consumo e 
da publicidade, na década de 1980 e 1990, con-
tribuíram para fazer surgir uma nova geração 
de designers algo que também veio influenciar a 
fotografia, fazendo elevar a sua qualidade. 
Na Inglaterra e na França, dessa época, ressurgiram 
as tendências do papel de parede e tecidos estam-
-pados com motivos florais ou geométricos. Numa 
vertente mais clássica e britânica, Laura Ashley e 
a empresa Designers Guild tornaram-se uma re-
ferência na decoração, através de cores vivas, com 
padrões livres e pintados à mão, e mistura de ele-
mentos étnicos. Nas revistas, a reprodução através 
da fotografia de casas decoradas a partir destas ten-
dências marca um posicionamento diferenciado.
Nos finais do século XX, a onda de consumismo 
desenfreado manifesta-se em várias correntes de 
design, muitas vezes contraditórias. Alguns arqui-
tectos e designers escolhem estar em conformidade 
com as restrições intelectuais previamente estabe-
lecidos pelo modernismo. 
Outros usam o design de objectos como forma de fa- 
zer declarações políticas, sociais e contra culturais. 
O Movimento Craft Estúdio abandona a criação de 
objectos funcionais em favor da arte. Perto do final 
da década de 1980, os designers, reconhecendo 
a beleza inerente dos materiais desenvolvidos 
para a ciência, começaram a empregá-los numa 
ampla gama de produtos de consumo. Na última 
década do século, o ambiente torna-se uma grande 
preocupação para os designers que começam a ter 
consciência da sustentabilidade.
15. SITE STAHL HOUSE; http://www.stahlhouse.com/?option=com_content&view=article&id=2&Itemid=113. 
Acedido a 27 de julho de 2015. 
Fig. 206 - L’ESPRIT 
NOUVEAU
PURISM IN PARIS 
(França) 1918 - 1925
Le Corbusier lança a revista  
de design magazine (‘The 
New Spirit’) Esta publicação 
de estética purista foi 
fundamental para a obra de 
Le Corbusier na arquitectura 
do Estilo Internacional.
Fig. 210                Fig. 211     Fig. 212
ARCHITECTURAL DIGEST, (USA) 1963      ARCHITECTURAL DIGEST (USA), 1993    ARCHITECTURAL DIGEST, (USA) 2009
A revista é publicada pela Condé Nast Publications, conta com oito edições internacionais da revista Architectural Digest. 
Architectural Digest é destinado a um público de arquitectos e designers. O tema é design de interiores e arquitetura.
Fig. 207           Fig. 208                     Fig. 209
THE AMERICAN HOME, (USA) 1938      THE AMERICAN HOME, (USA) 1952          THE AMERICAN HOME, (USA) 1972  
A revista Americana é publicada pela primeira vez em 1896, os temas são a decoração e trabalhos manuais.
Segundo Jane Adlin, “From the late 1970s through 
the 1980s, many architects and designers, reacting 
against the dictates of  modernism, looked to neo-
classical forms and materials for inspiration. Visual 
references derived from art and architecture super-
seded functionalism and overt historical references 
and decoration transformed architecture, furnitu-
re, tabletop accessories, even jewelry, into objects 
of  fantasy. Well-known architects Michael Graves, 
Robert Venturi, and others accepted commissions 
to design products for such diverse international 
companies as Knoll, Alessi, and Formica.” 16
A partir do Séc XXI com a era digital as revistas de 
arquitectura e decoração tiveram todo o trabalho 
facilitado. No sentido de não ser necessário o 
recurso a provas, o trabalho de estilista/produtor 
começou em alguns casos a ser menos requisitado.
A ELLE DECO, em Portugal, teve como fotógra-
fos de decoração a Ana Paula Carvalho, Stéphane 
Bechaud, principal fotografo da ELLE DECO 
portuguesa, e por último Pedro Cláudio, um con- 
ceituado fotógrafo de moda.
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Fig. 214                   Fig. 215          Fig. 216
SUNSET MAGAZINE, (USA), 1939             SUNSET MOSAICS, (USA) 1950              SUNSET MAGAZINE, (USA) 1970
A revista é publicada pela primeira vez em 1898, é uma revista de lifestyle americana, os temas que aborda são casas, culinária, 
jardinagem e viagens e aposta no oeste dos Estados Unidos.
16. ADLIN, Jane. “Design, 1975–present”. In Heilbrunn Timeline of Art History. New York: The Metropolitan Museum of Art, 2000–. http://




Fig. 217 e 218 - ELLE DECO 22 
(Portugal), Dezembro de 2000
Directora da Publicação, Fátima Cotta.  
Arte, Célia Figueiredo; Fotógrafo, Giorgio 
Possenti/Vega MG. Texto, Giovanni 
Odoni. Este artigo pertence à secção 
decoração de autor, mostra a casa atelier 
e as tendências do Estilista Akira Isogawa. 
Os campos da página apresentam-se  
com uma divisão de 3x3. O título rompe  
a fotografia a preto e branco, com a cor 
que predomina do ambiente.
Fig. 219 e 220 - ELLE DECO 20 
(Portugal), Junho de 2000
Directora da Publicação, Fátima Cotta. 
Arte, Célia Figueiredo; Fotógrafo, 
Stephane Béchau. Produção Ana Trancoso. 
A fotografia apresenta um parto do Chefe 
Joaquim Figueiredo do Restaurante Bica do 
Sapato. O texto de introdução apresentado 
numa grelha de duas colunas, mas a ocupar 
só um campo, a divisão está feita 2x3 
campos, no caso da página das receitas 
esta já se apresenta a três colunas, com 
uma fotografia que ocupa sensivelmente 
um campo, neste caso a grelha está 
dividida 3x3 campos.
Fig. 221 - CASE STUDY HOUSE #22, 
1960 
Los Angeles (daytime pool),  
CA / Pierre Koenig,  
architect © Julius Schulman
Fig. 222 - CASE STUDY HOUSE #22, 
1960 
Los Angeles, CA / Pierre Koenig, 
architect © Julius Schulman
Fig. 223 - MAGAZINE LAYOUT, 
1940  
Philip Friedman/Studio D. Back
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Fig. 224                Fig. 225          Fig. 226
GOOD HOUSEKEEPING, (USA), 1925    GOOD HOUSEKEEPING, (USA) 1928        GOOD HOUSEKEEPING, (USA) 2014
A revista é publicada pela primeira vez em 1885, é uma revista americana dedicada às mulheres e á vida das donas de casa,  
aborda temas como a saúde, dietas, culinária, testes de produto, decoração e jardinagem, publicda pela Hearst Corporation.
Fig. 227                Fig. 228          Fig. 229
HOUSE BEAUTIFUL, (UK), 1939                 HOUSE BEAUTIFUL, (UK) 1952                     HOUSE BEAUTIFUL, (UK) 2013
A revista inglesa, é publicada pela primeira vez em 1896, os temas são a decoração e trabalhos manuais.
Fig. 230                 Fig. 231          Fig. 232
BETTER HOMES AND GARDENS,               BETTER HOMES AND GARDENS                 BETTER HOMES AND GARDENS 
(USA), 1926                                                     (USA) 1960                                                      (USA) 2012
A revista americana é publicada pela primeira vez em 1922, é uma revista de decoração, culinária, jardinagem, artesanato, vida saudável.
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SUBDIVISÕES NA FOTOGRAFIA
DE ARQUITECTURA
Um dos princípios da fotografia de arquitectura 
é o uso da perspectiva controlada, com ênfase em 
linhas verticais que não são convergentes. A profun- 
didade de campo é geralmente empregue para que 
o primeiro plano e o plano de fundo fiquem focados. 
Isto também se aplica à fotografia de paisagem. 
(http://www.stahlhouse.com/?option=com_
content&view=article&id=2&Itemid=113) 16
A fotografia de arquitectura é normalmente cria-
da a partir de qualquer uma das vistas exteriores 
ou interiores dos edifícios. As técnicas utilizadas 
em cada um destes tipos de imagens são similares, 
mas por vezes exigem um equipamento diferente. 
A fotografia de arquitectura de interior também 
pode ser realizada com luz ambiente, transmitida 
através de janelas e clarabóias, assim como equi-
pamentos de iluminação de interiores. 
Na fotografia de arquitectura de exterior geral-
mente aproveita-se a luz natural disponível ou, se 
esta for realizada à noite, usa-se luz ambiente, ou 
sistemas de iluminação.
Em muitos casos, a paisagem circundante de um 
edifício é importante para a composição global 
de uma fotografia, e mesmo necessária para co-
municar a harmonia e a estética de um edifício 
inserido no seu próprio ambiente.
Os fotógrafos de arquitectura e de decoração, 
muitas vezes, incluem flores, árvores, fontes ou 
estátuas no primeiro plano de uma composição, 
com o objectivo de ajudar a conduzir o olhar 
para o tema principal, o edifício.
Segundo Helen Armstrong, “When craft is 
put into the framework of  graphic design, this 
might constitute what is meant by the “designer’s 
voice”—that part of  a design that is not in-
dustriously addressing the ulterior motives of  a 
project, but instead follows the inner agenda of  
the designer’s craft. This guides the “body of  
work”of  a designer over and beyond the par-
ticular goal of  each project. So craft is about 
tactics and concepts, seeking opportunities in 
the gaps of  what is known,rather than trying to 
organize everything in a unifying theory.” 18
17. SITE STAHL HOUSE; http://www.stahlhouse.com/?option=com_content&view=article&id=2&Itemid=113. 
Acedido a 27 de julho de 2015. 
18. ARMSTRONG, Helen Graphic. Design Theory, Readings from the Field. Princeton Architectural, 2009 New York, Press. pag. 85
A fotografia de arquitectura de interiores reflecte 
a decoração na sua essência, moderna, minimal, 
exuberante ou clássica, através do seu conteúdo 
edas técnicas fotográficas. O género fotográfico 
desenvolve-se em diferentes espaços e adopta 
abordagens e linguagens diferentes: a foto de 
exterior, a foto de estúdio, a cor e o monocromá-
tico, os contrastes e os esfumados, o abstracto e a 
narrativa jornalística.
A introdução da fotografia de lifestyle é fundamen-
tal nesta área, pois transmite ao leitor a noção da 
vivência daquele espaço.
Quanto à fotografia de recorte, esta é muito uti- 
lizada nas páginas de novidades e tendências 
Os objectos ou as imagens de decoração são 
destacados na página devido a esta técnica que 
consegue por vezes transmitir melhor o desenho 
e volume das peças. 
A fotografia de recorte concentra a informação 
visual essencial, projectando assim a imagem. 
Exerce uma força construtiva dentro da composi-
ção, destacando os objectos que são seleccionados. 
A sobreposição das fotografias produz uma inte-
racção narrativa entre as imagens de forma orga-
nizada, de maneira a que criem significados nas 
suas relações com a página.
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Fig. 233 à 235 - ELLE DECO 21 
(Portugal), Outubro de 2000
Directora da Publicação, Fátima Cotta.  
Arte, Célia Figueiredo; Fotógrafo, 
Edouard Sicot. Realização, Sylvie 
Tardrew. Este artigo é uma reportagem 
sobre um hotel de design que abriu 
naquela época em Londres, a narrativa 
da página mostra os ambientes do hotel, 
para convidar o leitor a conhecer o 
espaço.
E Fig. 236 à 238 - ELLE DECO 21 
(Portugal), Outubro de 2000
Directora da Publicação, Fátima Cotta.  
Arte, Célia Figueiredo; 
Fotógrafo, Giorgio Possenti/Vega MG.  
Texto, Elisabetta Di Maria. O artigo 
apresenta uma casa Atelier que consegue 
mostrar um revivalismo de peças de 
design que marcam uma época. 
A página está dividida em 4x4 campos.
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FOTOGRAFIA EDITORIAL DA ELLE DECO 
No caso da ELLE DECO as primeiras páginas a 
seguir ao editorial eram dedicadas as novidades e 
tendências na decoração. É a parte da revista onde 
aparecem mais imagens recortadas, que muitas 
vezes são fotografadas propositadamente em fun-
ção da temática da tendência em voga, podendo 
dar-se o caso de algumas serem fornecidas pelos 
press release. Nesta época a fotografia ainda era em 
formato analógico, ou seja slide ou papel.
A primeira parte da revista antes do “Estilo ELLE 
DECO” comportava artigos sobre vários temas 
ligados à decoração como, por exemplo, o trabalho 
e o perfil de um designer, uma exposição de pintura 
ao escultura, artigos relacionados com a história 
de um objecto, textos onde algumas decoradores 
apresentam as suas propostas. Por vezes a revista 
trazia um trabalho internacional que poderia 
mostrar o ambiente de uma loja de moda em outro 
país, ou seja o carácter fotográfico era semelhante à 
ELLE Moda. Segundo Josef  Müller-Brockmann, 
“Every visual, creative work is a manifestation of  
the character of  the designer. It is a reflection of  
his knowledge, his ability, and his mentality.” 19
No final da revista poderiam existir novamente 
algumas páginas com características do início da 
revista, como é o caso de um tema especial cozinha 
ou WC, com dicas e sugestões de materiais a usar.
Com este tipo conteúdos passados através da 
imagem fotográfica pretendia-se que a mensagem 
fosse transmitida o mais fielmente possível ao leitor, 
pois as texturas dos materiais são fundamentais. 
O objectivo é passar a imagem de uma tendência 
de decoração com o objectivo da venda do produto.
FOTOGRAFIA DE DECORAÇÃO/LIFESTYLE 
DA ELLE DECO 
O separador Estilo ELLE DECO marca a pas- 
sagem aos artigos que mostram as casas, e 
por consequência ao Estilo ELLE DECO. 
Esta parte da revista é equivalente à parte das 
revistas de moda onde aparecem as páginas das 
grandes produções de moda. No caso da ELLE 
DECO costumam aparecer cerca quatro ou 
cinco casas que podem ter estilos diferentes. A 
escolha da fotografia recai sobre a relação entre 
as mesmas, com o objectivo de dar equilíbrio à 
revista e, ao mesmo tempo, criar uma narrativa 
gráfica coerente, o que faz com que a escolha da 
fotografia e dos fotógrafos seja fundamental. 
Esta narrativa gráfica é conseguida através da 
escolha da imagem e do posicionamento do texto 
para se conseguir o êxito visual da composição, 
sempre com o objectivo de passar a mensagem 
mais fiel ao leitor.
Em alguns casos aparece uma produção que 
retrata a casa com um ambiente mais vivido, 
através de uma personagem que aparece na 
página em estilo desfocado, ou em movimento, 
como se estivesse a viver o espaço, obtendo uma 
maior proximidade com o leitor.
19. MÜLLER-BROCKMANN, Josef. Sistemas de Retículas. Barcelona; Gustavo Gili 1992. pág.10
Fig. 239 à 240 - ELLE DECO 21 
(Portugal),  
Outubro de 2000
Directora da Publicação, Fátima Cotta.  
Arte, Célia Figueiredo; 
Fotógrafo, Giorgio Possenti/Vega MG.  
Texto, Elisabetta Di Maria. Este artigo  
tem dez páginas em cinco duplas.  
O título e a entrada aprecem de 
uma forma simples e organizada na 
composição estando alinhado com o 
corpo de texto. As fotografias apresentam 
um apartamento na Rose Bay em Sidney, 
e mostra-nos as várias áreas do 
apartamento.
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Fig. 241 à 243 - ELLE DECO 21 
(Portugal), Outubro de 2000
Directora da Publicação, Fátima Cotta.  
Arte, Célia Figueiredo; 
Fotógrafo, Giorgio Possenti/Vega MG.  
Texto,Laura Maggy. O artigo tem três 
páginas em dupla. O título e a entrada 
aprecem de uma forma subtil inseridos 
na página de forma a não tirarem o 
protagonismo à fotografia. O texto sobre 
a casa está inserido sobre a fotografia, 
mas sem retirar a importância da imagem. 
As páginas estão organizadas com o 
objectivo de dar destaque às imagens 
que conferem o estilo da casa.
FOTOGRAFIA DE CAPA DA ELLE DECO
A capa de uma revista de decoração tem o mes-
mo grau de importância que a fotografia de capa 
de uma revista de moda. Neste caso a ELLE 
DECO tem como objecto comunicar de forma 
fiel o conteúdo do número da publicação em 
causa ou seja, mais uma vez, ser fiel a transmitir 
o tema da revista que, de um modo geral, assenta 
numa tendência na área da decoração, tal como 
acontece com as revistas de moda.
O design das capas das revistas de decoração 
reflectem o estilo da revista e o meio em que esta 
se direcciona. A ELLE DECO estava dirigida 
para a mulher estilo ELLE, sofisticada, exigente 
e irreverente mas sempre actual, na moda e tam-
bém na decoração.
A fotografia de capa altera consoante a estação. 
Se a revista for do mês de Maio, a imagem de 
capa é mais leve e por vezes apresenta uma casa 
de praia, se o número da publicação coincidir 
com o Natal, o tema é marcado por um ambiente 
alusivo, chegando inclusive a ser um presente de 
natal numa das edições.
Resumindo, o que se pretende da capa é uma 
imagem atractiva e dinâmica, que crie a força 
e o equilíbrio que uma capa necessita. A cor a- 
plicada à tipografia do logótipo é fundamental 
para criar um jogo de contrast0e entre a 
tipografia e fotografia, com o objectivo de 
chamar a atenção do leitor para a sua compra. 
Uma capa pretende afectar as emoções dos seus 
leitores.
Fig. 244 - ELLEDECO16 
(Portugal), Fevereiro de 1999
Directora da Publicação, Fátima Cotta. 
Arte, Célia Figueiredo; Fotógrafo, 
Christoph Kicherer. Produção, Jane 
Withers. A fotografia da capa mostar 
um ambiente de um quarto, one 
predomina a madeira, maostra um 
ambiente “cosy”, a chamada 
principal destaca-se a encarnado 
com um peso maior e em caixa alta.
Fig. 245 - ELLEDECO17 (Portugal),  
Outubro de 1999
Directora da Publicação, Fátima 
Cotta. Arte, Célia Figueiredo; 
Fotógrafo, Stephane Béchau. 
Produção Ana Trancoso. A fotografia 
da capa remete-nos para uma 
escadaria com um aquecedor, onde 
aparece o movimento de uma pessoa 
a habitar o espaço. A chamada de 
capa principal está a branco com 
sombra, as restantes encontram-se 
alinhadas na margem inferior.
Fig. 246 - ELLE DECO 20 
(Portugal), Junho de 2000
Directora da Publicação, Fátima Cotta. 
Arte, Célia Figueiredo; Fotógrafo, 
Stephane Béchau. Produção Ana 
Trancoso. A fotografia da capa 
mostra uma banheira em pastilha 
azul e as chamadas de capa estão 
aflutuar como as pétalas das flores 
mas alinhadas com as pastilhas 
da banheira. A chamada de capa 
principal está a verde e rosa com 
um peso maior e em caixa alta.







A marca ELLE foi implementada em vários países, 
adaptando-se às necessidades dos leitores, para ir ao 
encontro das especificidades, hábitos e costumes de 
cada lugar. Para além da Moda a ELLE apostou na 
Decoração e na Cozinha. A publicação destes títulos 
começou em França e estendeu-se por países em 
que se detectou maior abertura e capacidade de 
mercado para este tipo de publicações, especial- 
mente, nos países do norte da Europa. Em Portu-
gal, a ELLE COZINHA teve apenas uma edição 
única distribuída com a ELLE Moda como brinde. 
Na altura era uma revista inovadora, clean, muito 
minimal e de fácil leitura.
A composição da página é feita através da 
disposição lógica e equilibrada dos diversos 
elementos da mesma, títulos, texto e imagens, 
criando uma harmonia entre estes. Mas no fundo, 
é muito mais do que dispor o texto nas colunas. 
Neste caso a fotografia tem um papel primordial, 
pois estamos a mostrar a comida e o seu modo 
de confecção. Em cada página tenta-se criar 
uma associação literal e visual com o conteúdo 
editorial. Tal como muitas revistas do sector, na 
parte editorial que antecede o índice, a ELLE 
COZINHA tem uma série de artigos que ocupam 
páginas simples, em que os seus conteúdos, na 
maior parte dos casos, estão associados ao que 
chamamos créditos de publicidade. São páginas 
de pequenas notícias que mostram de maneira 
resumida as novidades do sector. 
Nesta parte, também é normal aparecerem páginas 
de shopping que ditam as tendências, muitas vezes 
associadas a marcas, e ao seu lado têm páginas 
de publicidade. Estas páginas deverão atrair a 
atenção do leitor e, uma vez mais, a solução está 
em trabalhar o tipo e a imagem, tanto fisica como 
conceptualmente.
 
Quando se fala em ELLE COZINHA, fala-se em 
estilo ELLE. E quando interrogamos as diferentes 
gerações de leitores, estes associam o produto 
gráfico imediatamente ao estilo ELLE, que se es- 
tende como imagem de marca que assenta na 
confiança e na qualidade dos conteúdos. Esta 
retenção de informação deve-se, também, à 
excelente narrativa gráfica dos projectos edi-
toriais associados à marca ELLE, desenvolvida 
pela equipa que conta com quase 70 anos de 
experiência nesta área. 
Segundo Massimo Vignelli “Semantics are what 
 will provide the real bases for a correct inception 
of  projects, regardless of  what they may be. 
Semantics eventually become an essential part 
of  the designer’s being, a crucial component of  
the natural process of  design, and the obvious 
point of  departure for designing.” 1
No universo das revistas de culinária/gastronomia, 
a ELLE COZINHA apostou em produções inova-
dores e empratamentos não muito usuais, manten-
do-se fiel aos princípios que tinha na sua origem a 
ELLE Francesa.
1. VIGNELLI, Massimo. THE VIGNELLI CANON. Inglaterra: Lars Muller Publishers 2010. pág. 10.
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Todas estas imagens e textos são trabalhados 
através de uma composição em perfeita harmonia 
com o conteúdo da mensagem, de maneira a 
convidar-nos para saborear cada receita.
É um conjunto de informação disposto num 
formato de identidade visual próprio, onde a 
composição dos vários elementos é feita através 
de um design cuidado onde a síntese e o signi- 
ficado da mensagem são trabalhados até ao ín-
fimo por menor. 
Segundo Massimo Vignelli, “Semantics, in design, 
means to understand the subject in all its aspects; 
to relate the subject to the sender and the recei-
ver in such a way that it makes sense to both.” 2
 
OS QUATRO ELEMENTOS DA REVISTA
Os elementos da revista estabelecem um estilo 
próprio e sóbrio de acordo à identidade da mar-
ca ELLE. Só com um projecto editorial sólido 
a nível internacional é que se consegue manter 
esta identidade tão forte e marcante nos diversos 
títulos distribuídos pelo mundo. 
São os elementos básicos do design de revistas 
que estabelecem esta relação, e dão um aspecto 
e um estilo de conjunto, criando uma identidade 
de marca para a revista. Estes elementos também 
estão representados na ELLE COZINHA. Cada 
artigo de cada número deve estar de acordo com 
a identidade da marca. 
O design deve ser igual ao conteúdo editorial e 
à comunicação do tom e do conceito de cada 
artigo. Ao mesmo tempo reforça a identidade da 
revista enquanto conjunto. É o grande desafio a 
nível da estrutura internacional desta publicação.
FORMATO
O formato da ELLE COZINHA define o aspecto 
da revista. As opções de design que se aplicaram 
ao único número publicado em Portugal foram 
tomadas tendo como base de referência os modelos 
internacionais ELLE BISTRO ou a ELLE à 
La Table. No caso da experiência portuguesa, 
o logo e as chamadas de capa fugiram à regra. 
A ELLE COZINHA tem menos chamadas de 
capa, mostrando imediatamente uma linguagem 
mais minimal, mas sempre mantendo o estilo da 
marca. Os títulos das secções e o rodapé, todos 
estes elementos constituem o formato e definem 
o tamanho da revista no âmbito da marca ELLE 
a nível nacional.
2. VIGNELLI, Massimo. THE VIGNELLI CANON. Inglaterra: Lars Muller Publishers 2010. pág. 11.
Fig. 247 - ELLECOZINHA (Portugal), 
Junho de 2001
Directora da Publicação, Fátima Cotta.  
Arte, Célia Figueiredo. A tipografia do logótipo 
da revista foi construído com base na estrutura 
da ELLE BRISTO, tem apenas três chamadas 
de capa, duas têm o mesmo peso tipográfico, 
a chamada principal está em caixa baixa mas 
devido à dimensão do corpo acaba por ter 
destaque e ao mesmo tempo transmitir leveza.
FÓRMULA
A fórmula resume-se ao tema da revista e o seu 
conteúdo editorial, que aposta na comida saudá-
vel e fresca. O tipo de artigos e o estilo fotográfico 
fazem parte da fórmula ELLE COZINHA apli-
cada no exemplar português, diferenciando-se, 
no mercado editorial nacional, pela simplicidade 
da apresentação das receitas. No caso da ELLE 
COZINHA trata-se de uma revista em que o de-
sign aposta na simplicidade e limpeza da página, 
com destaque para a fotografia.
FRAME
A ELLE COZINHA, na sua frame utiliza mar-
gens superiores e exteriores com mais branco. 
Na proporção da frame existe mais branco ou 
imagem. O texto apenas serve para acompanhar 
a temática dos pratos e para as receitas. O aspec-
to é muito limpo, completamente diferente das 
revistas nacionais da área de cozinha, como a 
Revista Banquete, Teleculinária ou Vaqueiro.
FUNÇÃO
A ELLE COZINHA tinha como função e 
objectivo transmitir a mensagem da “Nouvelle 
Cuise”. Na altura, em Portugal, contrariamente 
ao que acontece na actualidade, a gastronomia e a 
cozinha como temas não tinham grande expressão, 
e muito menos falar de tendências existentes nessa 
área. A apresentação da ELLE COZINHA era 
simples e minimalista muito contemporânea para 
a época, uma vez que, em 2001, ainda não existia a 
revista Blue Cooking, um projecto muito inovador 
lançado em 2005 que veio alterar a ideia e imagem 
das revistas lifestyle cozinha.
Fig. 248 - ELLECOZINHA 
(Portugal), Junho de 2001
Directora da Publicação, Fátima Cotta. Arte, Célia 
Figueiredo; A tipografia do logótipo da revista foi 
construído com base na estrutura da ELLE BRISTO. 
a tipografia da Ficha Técnica apresenta-se a 
uma coluna com o texto centrado, a hierarquia é 
definida pela tipografia bold e regular.
Electrodomésticos, utensílios,
livros. Tudo com muito estilo. Para trans-
formar a cozinha num local de prazer. 
Tudo o que precisa 
para ter uma cozinha prática e funcional,
tal como a dos grandes chefes. 
São uma das 
mais versáteis frutas da época. Aproveite 
e abuse deles nesta altura do ano. 
Objectos de grande 
utilidade mas muito coloridos. Porque
até uma vassoura pode ser divertida! 
Uma alternativa às ervas
aromáticas mais comuns.   
Com legu-
mes, queijo ou peixe.
Talheres que 
animam qualquer a mesa. 
Sabores
exóticos numa versão 100% saudável.  
Oriental mas não 
demasiado. Uma versão soft. 
A fruta e as
especiarias dão o toque especial. 
Ideais para acompan-
har legumes grelhados ou pão. 
Uma forma diferente 
e requintada de comer linguado. 
O segredo está no 
molho... e na frescura dos legumes.  
Um delicioso prato de
massa que não ameaça a linha.
Perfeito para servir aos
convidados numa ocasião especial. 
Simplesmente genial. 
Tão refrescante que
apetece beber o jarro inteiro. 
Um clássico que admite
pequenas e interessantes variações.
Matam 
a sede e são muito coloridos.
São fáceis de utili-
zar e concentram o sabor dos alimentos. 
Para disfrutar por inteiro.
Quatro propostas sau-




com Ervilhas. Uma receita
onde se destaca o sabor 
fresco do estragão.
Foto de Edouard Sicot.
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Oferecemos-lhe a melhor 
revista internacional de cozinha
                                                             
Fig. 249 - ELLECOZINHA (Portugal),  
Junho de 2001
Directora da Publicação, Fátima Cotta. 
Arte, Célia Figueiredo; 
A tipografia do logótipo da revista  
foi construído com base na estrutura da  
ELLE BRISTO. O sumário apresenta-se 
numa grelha com três colunas, a coluna 
central é destinada à área de imagem.
A tipografia das rubricas é trabalhada 
a uma cor e a preto, a regular e bold 
definindo assim a hierarquia da 
informação. a narrativa Gráfica  
é apresentada de uma forma muito  
limpa e minimal.
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ESTRUTURA
O formato da revista tem a mesma dimensão que 
a ELLE, que acaba por ser a base da sua identida-
de visual, e é definido pela grelha de construção, 
que tem uma área tipográfica diferente compara-
tivamente à ELLE.
A estrutura é similar, mas aposta em artigos que 
estão definidos a duas colunas, sendo que o texto 
acaba por ocupar só uma. O branco é privilegiado, 
para as imagens respirarem, e a tipografia pouco 
interfere com a imagem, apresentando-se de uma 
forma subtil. Os requisitos técnicos do papel e da 
impressão são similares aos da ELLE, mantendo 
a mesma qualidade de produção.
 
A tipografia é um dos factores determinantes 
na caracterização do estilo da revista, através da 
utilização de tipos de letra e folhas de estilo, criados 
especificamente para a ELLE COZINHA com o 
objectivo de reforçar a identidade editorial deste 
projecto. A ELLE COZINHA limita-se a utilizar 
três tipos de letra sem serifa.
A única forma de compreender e relacionar a 
narrativa gráfica e o desenho gráfico da ELLE 
COZINHA é através da análise gráfica deste 
exemplar único e a forma como aborda os temas 
ao longo da revista. Após uma análise cuidada e 
atenta de ambos os elementos, a escolha recaiu 
no melhor compromisso entre tema, grelha, de-
sign gráfico, conceito apelativo, espírito e target da 
ELLE COZINHA.
A composição da página não é só uma questão 
de formato mas também de planificação. O que 
implica a direcção de arte e o design gráfico. 
A síntese da tipografia e do design e a expressão 
do significado através de um coerente design grá-
fico minimal que se repete. A composição da pá-
gina das receitas sofre mudanças na composição 
tipográfica, e na sua hierarquia, mas o estilo man-
têm-se ao longo da revista. Segundo King Stacey, 
“La imagem de aspecto que la composición debe 
tener reside casi exclusiamente en la cabeza de los 
diseñadores, y ellos van modificándola constante-
mente hasta que quedan satisfechos o, lo más pro-
bable, se acaba el tiempo.” 3
3. King, Stacey. Diseño de Revistas, Passos Para Conseguir ell Mejor Diseño. Barcelona: Gustavo Gili 2001. pag. 48
UTENSÍLIOS
1. Caixas cromadas com tampa plástica hermética,
2.900$/€ 14,46, 2.140$/€ 10,67, 1.835$/€ 9,15, Rooming.
2. Toalha de mesa, 100% algodão, 180x180cm, 4.250$/ 
€ 21,19, Habitat. 3. Facas de cozinha Sabatier, 4.400$/ 
€ 21,95, 6.100$/€ 30,43, Cozinho Mania. 4. Saleiro em
cerâmica com tampa em madeira, 2.850$/€ 14,21, Cutipol.
5. Tábua de cozinha Bodum, faia, 5.300$/€ 26,43, BDM. 
6. Almofariz em cerâmica Eva Trio, 6.700$/€ 33,42, 
Cozinho Mania. 7. Passadores, 495$/€ 2,46 e 395$/€ 1,97,
Riviera. 8. Saca-rolhas, 1.350$/€ 6,73, Cozinho Mania. 
9. Conjunto de 4 medidas, 3.100$/€ 15,46, Cozinho Mania.  
10. Tabuleiro para forno com grelha, Silampos, 4.450$/ 
€ 22,19, Cutipol. 11. Rolo da massa, 9.231$/€ 46,04, Paris
Sete. 12. Varinha mágica Moulinex, 3.450$/€ 17,20, Rivie-
ra. 13. Caixas de cozinha, em vidro, com tampa hermética,
1.950$/€ 9,72, 1.650$/€ 8,23 e 1.450$/€ 7,23, Habitat. 
14. Saleiro e pimenteiro, moinhos, 7.290$/€ 36,36 cada,
Cutipol.15. Conjunto de 4 frascos para especiarias, tampa
e base em madeira, 10.000$/€ 49,87, Cutipol. 16. Tabulei-
ro, Hudson, contraplacado, 4.950$/€ 24,69, Habitat. 
17. Abre-latas manual, Leifheit, 1.450$/€ 7,23, Riviera. 
INDISPENSÁVEIS
FOTOS STEPHANE BÉCHAUD | PRODUÇÃO ANA TRANCOSO




















                                                                                          
Tudo o que faz falta numa cozinha que se preze. Objectos divertidos e de grande utilidade.  
18. Latas de sopa Campbells, a partir de 345$/€ 1,72, Pão
de Açúcar. 19. Abre-cápsulas, 3.300$/€ 16,46, Empório
Casa. 20. Espremedor, 1.100$/€ 5,49, Cozinho Mania. 
21. Escumadeira, 320$/€ 1,59, Dimensão. 22. Colher,
1.120$/€ 5,58, Dimensão. 23. Pincel, 390$/€ 1,94, Empório
Casa. 24. Pinça, 890$/€ 4,43, Dimensão. 25. Batedor, 390$/
€ 1,94, Dimensão. 26. Relógio, 5.900$/€ 29,42, Tom Tom
Shop. 27. Luvas, 640$/€ 3.19, Pão de Açúcar. 28.Saco para
compras, 480$/€ 2,39, Pollux. 29. Week Planer, 3.500$/€
17,45, TomTom Shop. 30. Vassoura Magis, 6.300$/€ 32,42,
Dimensão. 31. Carrinho, 6.420$/€ 32,02, Rooming. 32. Pano
multiusos, 120$/€ 0,60, Pão de Açúcar. 33. Esfregão com
esponja natural, 380$/€ 1,90, Intermarché. 34. Pá em 
plástico, 180$/€ 0,90, Pão de Açucar. 35. Alguidares em










                                                                            
Fig. 250 - ELLECOZINHA  
(Portugal), Junho de 2001
Directora da Publicação, Fátima Cotta.  
Arte, Célia Figueiredo;  
Fotógrafo, Stephane Béchau.  
Realização, Ana Trancoso. 
Esta é uma página de shopping, o título  
e a entrada estão colocados de forma a não 
retirar protagonismo às peças as legendas 
estão sempre organizadas num campo da 
grelha. A organização das peças demonstra 
uma narrativa gráfica organizada como  
se de um armário de cozinha se trata-se.
A grelha confere um aspecto limpo ao formato, 
de modo a facilitar a produção e dar um aspecto 
coerente e limpo à forma. Baseando-se na 
função objectiva de cada elemento da página, a 
hierarquia da tipografia é apresentada de forma 
leve. Na sua essência, o título é maior do que a 
entrada e o texto, as legendas e créditos seguem 
a proporção hierárquica dentro da arquitectura 
gráfica. O tipo utilizado no texto é dimensionado 
através da altura da coluna.
Nas revistas dos finais de 90, e na viragem para o 
novo século, apostou-se muito no minimalismo e no 
estilo suíço, com grelhas muito bem definidas dando 
primazia à leitura de cada elemento gráfico dentro 
da grelha. Temos como exemplo a revista inglesa 
Wallpaper, lançada em 1996 por Tony Chambers, 
que marcou uma tendência editorial na época. 
A qualidade da sua composição gráfica marcava a 
diferença no mercado editorial internacional. 
A Wallpaper tornou-se uma revista de referência 
para qualquer designer até aos dias de hoje.
Fig. 251 à 253 - ELLECOZINHA 
(Portugal), Junho de 2001
Directora da Publicação, Fátima Cotta.  
Arte, Célia Figueiredo; Fotógrafo, Edouard Sicot.  
Realização, Sylvie Tardrew. Esta é uma página 
dupla apresenta uma rubrica da ELLE COZINHA 
de comida light, o título e a entrada aparecem 
de uma forma muito simples de forma a realçar 
o prato que apresenta apenas legumes, mas 
onde se nota alguma sofisticação da seu 
empratamento onde impera o lema “less is more”. 
Para as páginas apresentarem a beleza dos 
pratos, as receitas foram transportadas para 
fichas de cozinha coleccionáveis.
Fichas              destacáveis
 
Fichas              destacáveis Fichas              destacáveis
  
sem gordura
Apesar de serem confeccionados
sem uma gota de azeite, natas 
ou qualquer outro ingrediente 
calórico, estes pratos transbordam
de sabor. Para disfrutar por inteiro. 
FOTOGRAFIAS: EDOUARD SICOT | REALIZAÇÃO: SYLVIE TARDREW 
    




















A ELLE Cozinha oferece-lhe 
receitas para coleccionar, com
cores de referência para 
os diversos tipos de pratos. 
As fichas cabem na sua agenda.
Assim, poderá levá-las consigo
ao supermercado, 
para comprar os ingredientes.
Uma forma prática e simples 
de fazer um apetecível 
livro de receitas.  
ENCARNADO
Pratos confeccionados à base
de carne, branca ou vermelha.
AZUL
Todo o tipo de peixe em 
entradas ou pratos principais.
VERDE
Sugestões para servir legumes,
temperados com uma 
pitada de imaginação. 
LARANJA
Deliciosas sobremesas que 
refrescam e adoçam a boca
sem engordar. 
AMARELO
Bebidas refrescantes para 
enfrentar as temperaturas 
quentes com muito sabor. 
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Na ELLE COZINHA, a fotografia e o texto 
sucedem-se e o ritmo é dado através do branco e 
da abertura das páginas duplas, sendo que a força 
da página recai na fotografia e na cor da mesma. 
No caso da ELLE COZINHA é a imagem que 
dita a personalidade da revista. O que se pretende 
é reflectir uma comida light, logo saudável e 
natural, em que já é possível distinguir a tendência 
que engloba dos alimentos crus (crudités) até aos 
ligeiramente cozinhados. Segundo King Stacey, 
“Los diseñadores normalmente empiezan el pro- 
cesso de composición de la página con el elemento 
que establece com más énfasis el tono de la per-
sonalidad de la revista”.4
A ELLE COZINHA é uma revista que se insere 
num conceito minimal, em que os exemplos for-
mais, assim como o seu conteúdo, determinam 
as estruturas das diferentes páginas de uma for-
ma muito limpa.
O conteúdo editorial é simples e fácil, ou seja 
um verdadeiro paraíso para as leitoras com uma 




A síntese da ELLE COZINHA assenta na inte-
gração e composição dos vários elementos da pá-
gina, incluindo cor, forma, tipo, fotografia num 
corpo único, com significado, como uma espécie 
de montagem. Esta também é a fusão de todos 
os artigos contidos na revista, numa sequência 
coerente. O design foi concebido com base no 
processo de composição da página, através do 
elemento que confere o tom da narrativa gráfica, 
que nesta publicação assenta na fotografia e toda 
a paleta cromática mantida em sintonia ao longo 
da revista. A aposta foi nos tons pastel e o corpo 
do títulos não tem grandes oscilações, variando 
entre caixa baixa e alta.
Esta unidade óptica produz um fluxo de infor-
mação coerente ao longo das páginas, e cria um 
objecto e um carácter único entre os diferentes 
componentes visuais e literários da página. É 
o oposto à mera colocação de uma fotografia 
num lado e o texto do outro numa página dupla 
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Fig. 254 e 255 - ELLECOZINHA 
(Portugal), Junho de 2001
Directora da Publicação,  
Fátima Cotta.  
Arte, Célia Figueiredo; 
Fotógrafo, Edouard Sicot.  
Realização, Sylvie Tardrew.
Estas páginas são as receitas  
destacáveis e coleccionáveis  
por forma a facilitar a utilização 
para a confecção da receita.
4. KING, Stacey. Diseño de Revistas, Passos Para Conseguir ell Mejor Diseño. Barcelona: Gustavo Gili 2001. pag. 47
Modelo Modul-line, o sistema modular para a sua cozinha. Mediante
um sistema moderno de unidades funcionais independentes, a Siemens
apresenta um novo conceito de cozinha: uma combinação de electro-
domésticos integráveis que interactuam com inovadores suportes. O
aço inoxidável é um dos materiais mais resistente e durável e combina
propriedades higiénicas com uma grande facilidade de limpeza. 
Modelo Planet, design de Pepe Tanzi. O material utilizado, Ekotek, é
extremamente prático e higiénico, muito resistente ao calor, aos pro-
dutos abrasivos e a substâncias ácidas frequentemente encontradas
nas nossas cozinhas. Simples e fácil de manter, este material repre-
senta uma proposta ecológica na medida em que é reciclado. Esta fo-
to apresenta-nos um pormenor da zona do lava-loiça, com grelhas de
apoio para facilitar a utilização nesta área da cozinha. Esta zona é aqui
tratada como um elemento fundamental e operativo da cozinha. Para
Varena esta é uma zona de extrema importância e que define o seu ca-
rácter. Para mais informações consulte a Dimensão.
Apesar de minimalista, esta cozinha é extremamente acolhedora. Os mate-
riais utilizados (superfícies em madeira de carvalho, painéis de vidro translú-
cido iluminados, aço inoxidável e alumínio) conferem-lhe uma atmosfera se-
rena sem descurar toda a parte funcional e técnica.
Para mais informações consulte a Paris Sete.
Modelo R25 Veneto
A qualidade e a elegância dos acabamentos oferecem aos utilizadores um
ambiente sereno, mas, ao mesmo tempo, muito prático.
Para mais informações contacte a Rational. 
Sistemas modulares e materiais 
tecnológicos dão às cozinhas uma 









Fig. 256 e 257 - ELLECOZINHA 
(Portugal), Junho de 2001
Directora da Publicação, Fátima Cotta.  
Arte, Célia Figueiredo;  
Fotógrafo, Stephane Béchau.  
Realização, Ana Trancoso. Esta página 
encontra-se dividida em 3 colunas que 
por sua vez tem 4x3 campos, igual 
a um total de doze. Apresenta uma 
sequência de fotografias que mostra as 
características técnicas do equipamento 
da cozinha. A mancha de texto ocupa 
uma coluna. O branco tem uma presença 
forte na página.
De aro decorativo ultra-plano, nesta foto aparecem três tipos de pla-
cas distintas: Dominó de vitrocerâmica a gás, 89.900$/€ 448,42, Do-
minó de vitrocerâmica Wok, 99.900$/€ 498,30 e Dominó de vitrocerâ-
mica, 67.900$/€ 338,68, preços aprox., distribuídas por Siemens.
Modelo Programa 530, tampo cinzento-creme mikro com encabeça-
mento em madeira, puxadores em aço inox maciço, estriado. Um mo-
delo muito prático, que mostra bem como os utensílios necessários
estão sempre à mão.
Chama-se Works, tem design de Piero Lissoni, e a mesa de trabalho
em aço inox, assim como a torneira, conferem a este modelo um as-
pecto muito funcional e ao mesmo tempo dão um ar de cozinha in-
dustrial até agora inexistente nas nossas casas.
Modelo Avantgarde, programa 820, lacado a mate vermelho granadi-
na, tampo em cristalan, puxadores em aço inox maciço estriado, pos-
sibilidades infinitas. As cozinhas Avantgarde podem ser fornecidas em
mais de 1.950 cores diferentes. Altamente resistente, o gavetão no ro-
dapé suporta até 60 kg de carga
A qualidade dos materiais, assim como a originalidade e funcionali-
dade fazem deste modelo de cozinha um dos mais requisitados, pois
responde às exigências do nosso dia-a-dia. Vasta gama de cores la-
cadas. Preços mediante fornecimento de medidas. Para mais infor-




Prateleiras iluminadas, gavetas ventiladas 
e torneiras versáteis organizam 
as nossas cozinhas de forma funcional. 










Transformam uma simples alface numa apetecível salada. Um básico indispensável.   
VINAGRETAS
FOTOGRAFIAS YVES BAGROS | REALIZAÇÃO LAURENCE DU TILLY 
       
A SALADA CLÁSSICA
Lave as folhas de alface depois de as ter re-
tirado do pé, mudando a água uma ou duas
vezes. Escorra e seque imediatamente.
Não deixe a alface dentro de água muito tem-
po – perderá as vitaminas e os sais minerais –
a menos que, devido ao tempo quente, ela
possa ficar murcha. Nesse caso, deixe-a em
água morna, durante 10 minutos, antes de a
voltar a lavar em água fria.
Para conservar a alface alguns dias no frigo-
rífico, coloque-a num recipiente hermético ou
num saco de plástico bem fechado. Isto de-
pois de a ter lavado e enxugado, claro.
Respeite um velho ditado: «São precisos qua-
tro homens para fazer uma salada: um mãos-
-largas para pôr o azeite, um avarento para o
vinagre, um sábio para o sal e um louco pa-
ra misturar». Está tudo dito.
Uma salada só se tempera à última hora. Po-
de preparar a vinagreta com antecedência e
conservar a alface lavada num sítio fresco, pa-
ra que fique viçosa. No entanto, tempere-a
apenas uns minutos antes de pôr na mesa.
Comece por diluir o sal no vinagre e even-
tualmente a mostarda, só depois junte a pi-
menta e termine acrescentando o azeite. O
sal não se dissolve no azeite.   
AS PROPORÇÕES BÁSICAS
Para 6 pessoas 
Estas quantidades variam conforme se goste
do molho mais ou menos ácido. O vinagre
balsâmico e o vinagre de cidra são os mais
doces, pelo que 2 a 3 colheres de azeite são
suficientes para 1 colher de vinagre. Para o
vinagre de Jerez e de vinho, são precisas 4 a
5 colheres de azeite para 1 colher de vinagre.
Para aligeirar o tempero basta, naturalmente,
prepare uma quantidade mais pequena e não
enxugue completamente a alface.
muito na moda, perfumam a salada.
Há-as em todas as estações e podem-se até
comprar em saquetas ou frascos nas secções
de frescos das grandes superfícies. Duram
bastante tempo e podem até ser plantadas
no seu jardim ou varanda. Misture-as de acor-
do com o seu gosto e com as qualidades que
conseguiu encontrar no mercado.
o cebolinho combina muito bem com
o estragão, o manjericão, o cerefólio. Quatro a
cinco folhas de hortelã dão à salada uma fres-
cura agradável. Para que as ervas conservem
o seu sabor, devem ser colocadas no final.
para variar, não hesite em juntar
uma pitada de cominhos, de coentros ou de
noz moscada à sua vinagreta. Um pouco de
caril misturado com algumas colheres de vi-
nagre e azeite de baixa acidez confere um sa-
bor exótico e oriental à salada.
Para dar mais consistência à vinagreta, junte
um ovo cozido picado ou dois ou três filetes
de anchovas ou então uma colher de natas
frescas. Se o sabor do azeite lhe parecer mui-
to forte, utilize um azeite “mais fraco” ou óleo
de girassol ou de soja.
prove várias vezes até que a
vinagreta esteja do seu agrado.
VINAGRETAS A EXPERIMENTAR
 Vinagre de vinho tinto, mostarda, chalota
picada, azeite.
 Vinagre de Jerez, mostarda, azeite ou óleo
de amendoim, cebolinho, manjericão.
 Ovo cozido, cebola picada, vinagre de vi-
nho, óleo de amendoim ou azeite.
 2 a 3 anchovas, 1 dente de alho esfregado
na saladeira, azeite, vinagre de vinho, pinhões.
 Queijo Roquefort, vinagre de Jerez, azeite
ou óleo de amendoim.
 Mostarda, vinagre de cidra, uma pitada de
caril, azeite, sultanas.
 Mostarda, gengibre fresco ralado, limão ver-
de, azeite ou óleo, coco ralado.
                         
Fig. 258 - ELLECOZINHA 
(Portugal), Junho de 2001
Directora da Publicação, 
Fátima Cotta.  
Arte, Célia Figueiredo; 
Fotógrafo, Pierre Desgrieux.  
Realização, Guillaume Crou. 
Estas páginas apresentam uma 
determinada região como se fosse uma 
viagem à gastronomia da Andaluzia. 
Mostrando os produtos da região com 
tradição mediterrânica. A narrativa 
gráfica é apresentada de forma 
organizada e estruturada.
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SIGNIFICADO
A ELLE COZINHA tem os elementos da página 
muito organizados transmitindo um todo de forma 
coerente. A sua informação flui pelas páginas e é 
um acto de criação para o designer. Este deverá 
fazer as suas estimativas, estabelecendo um jogo 
de prioridades para chamar à atenção do olhar 
e para que os respectivos elementos associativos 
sejam captados. Porém, são necessários muito 
poucos elementos para iniciarmos este processo. 
Apenas precisamos de uma folha em branco, 
uma grelha, um conjunto de tipos, imagens e a 
ideia. A ELLE COZINHA utiliza as cores pastel e 
naturais, não muito usadas nas revistas de cozinha 
naquela época. Estas ocupam gradualmente um 
espaço nas páginas criando uma organização, 
enquanto a fotografia consegue transmitir um 
aspecto saudável. Segundo Massimo Vignelli, 
“Appropriateness is one of  the rules we use in 
choosing colors knowing how effective it can be 
to use the right color at the right time.” 5
 
ELEMENTOS DO DESIGN DA ELLE
Existem várias tendências de design e compo-
sição que podemos observar nas várias revistas 
internacionais de cozinha da ELLE. Mas as 
bases e regras mantêm-se ao longo dos anos, 
enquanto as técnicas de aplicação vão evoluindo. 
Em Portugal, a ideia de simplicidade à epoca 
era um conceito difícil para o grande publico. 
Os leitores de revistas de cozinha estavam habi- 
tuados a outros projectos editoriais que se basea-
vam apenas em receitas. No caso da ELLE, 
pela produção dos pratos, o lifestyle é marcante 
em toda a revista.
MARGENS SUPERIORES ESPAÇOSAS
A interpretação do conceito de espaço em 
branco pode variar consoante o tipo de artigo e 
a sua paginação. Na revista, utiliza-se, algumas 
vezes, uma barra em branco na parte superior 
das páginas, que permite fazer respirar os artigos. 
A ELLE COZINHA é muito generosa com os 
espaços em brancos. Segundo Ellen Lupton, 
“The beauty and wonder of  “white space” is 
another modernist myth that is under revision in 
the age of  the user. Modern designers discovered 
that open space on a page can have as much 
physical presence as printed areas. White space 
is not alwaysc a mental kindness, however.” 6
COMBINAÇÃO DE FOTOGRAFIAS 
A contribuição do fotógrafo e da produtora é 
uma decisão de equipa. Cada vez mais nesta área 
específica, os fotógrafos tornam-se especialistas 
e criam um estilo muito próprio no olhar para 
um prato de acordo com o projecto editorial e 
os seu posicionamento. O estilo de fotografia e a 
sequência entre imagens depende da mensagem 
visual que se pretende transmitir. Nesta área 
a fotografia tem um papel fundamental na 
concepção do projecto de acordo com o seu 
público-alvo. A revista também comunica simpli- 
cidade com a composição da fotografia e através 
dos tons das mesmas. 
COMPOSIÇÃO DE QUADRÍCULAS
Por vezes, é possível ver quadrículas nos artigos te- 
máticos, por exemplo, no caso do artigo de cozinhas 
e em alguns artigos que têm mais texto, apesar desta 
revista não mostrar muita variedade, apelando ao 
efeito artístico da repetição. 
5. VIGNELLI, Massimo. THE VIGNELLI CANON. Inglaterra: Lars Muller Publishers 2010. pág. 78.
6. LUPTON, Ellen. The Birth of The User, © Michael Bierut,William Drenttel, and Steven Heller.LOOKING CLOSER 5.  
New York: Allworth Press, 2007. pág. 25.
As quadrículas organizam um esquema de foto-
grafias que falam de temas similares. Este estilo 
de montagem faz com que o leitor estude a se-
quência de imagens podendo analisar aspectos 
mais informativos e técnicos.
O ÍNDICE
A ELLE COZINHA não foge à regra da tradição 
editorial das revistas. O seu índice encontra-se 
entre as páginas do início da revista. Existe um 
compromisso entre a tipografia e as imagens. Os 
números de página estão em destaque sobre as 
imagens. O peso do texto é superior à imagem.
TIPOGRAFIA USADA 
A ELLE COZINHA usa uma tipografia equili-
brada e constante. Não usa títulos muito grandes 
nem com uma composição tipográfica muito 
elaborada. Neste caso o que importa é mostrar 
a comida, e não distrair a atenção do leitor, para 
aprender a confecção de um prato em que todos 
os passos são importantes. Os tipos de letra são 
um perfeito complemento de um design que 
acentua a ordem, a paz e a beleza dos alimentos 
de qualidade. A tipografia aparece de forma 
constante ao longo das páginas sem títulos em 
que possa existir uma grande diferença de pesos. 
A ELLE COZINHA acaba por estabelecer uma 
mensagem própria e constante, e, assim, distingue 
o seu projecto editorial.
PROFUNDIDADE E TEXTURA
A era digital ajudou a ELLE a criar certa tridi- 
mensionalidade em alguns artigos da revista, 
principalmente nas áreas da produção do shopping. 
O minimalismo no design é dado através da 
narrativa gráfica de forma regular através da 
composição dos vários elementos das páginas. 
A produção da fotografia é cuidada para se 
poder perceber a frescura dos alimentos com 
o objectivo de transmitir a mensagem de uma 
alimentação saudável equilibrada.
CAPA
A capa é como um cartaz e o sumário ou índice 
um guia. Mostrar o tema que a revista trata 
é a imagem de marca do produto gráfico. O 
objectivo é levar a pessoa à compra, no caso da 
cozinha tem que ser algo que nos dê vontade de 
comer e que mostre uma fácil confecção do prato. 
No entanto, requer uma clareza tipográfica que 
manifeste a estrutura da revista e o seu projecto 
editorial. Deste modo, a ELLE COZINHA tem 
uma estrutura que é a síntese da sua imagem de 
marca, com um significado próprio.
sem açucar
Apesar de serem confecciona-
dos sem uma gota de azeite,
natas calórico, estes pratos
transbordam de sabor. Para dis-
frutar por inteiro. 
FOTOGRAFIAS: EDOUARD SICOT | REALIZAÇÃO: SYLVIE TARDREW 
    
Fig. 259 - ELLECOZINHA 
(Portugal), Junho de 2001
Directora da Publicação,  
Fátima Cotta. Arte, Célia Figueiredo; 
Fotógrafo, Edouard Sicot.  
Realização, Sylvie Tardrew. 
Esta dupla é dedicada aos batidos, 
uma das paíginas tem as fotografias 
numa página dividida em 4 
campos, afotografia de abertura 
aparece de pagina  
inteira o título está colocado  
no canto superior para não  
intreferir na página.
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Fig. 260 e 261 - ELLECOZINHA 
(Portugal), Junho de 2001
Directora da Publicação, Fátima Cotta.  
Arte, Célia Figueiredo; 
Fotógrafo, Edouard Sicot.  
Realização, Sylvie Tardrew. 
Este artigo tem quatro páginas em 
dupla. O título e a entrada aprecem 
de uma forma simples e organizada na 
composição e posicionamento, com o 
objectivo de destacar o sobremesa.  
As páginas apresentam a beleza das 
frutas frescas com um aspecto saudável.
Fig. 262 e 263 ELLECOZINHA 
(Portugal), Junho de 2001
Directora da Publicação, 
Fátima Cotta.  
Arte, Célia Figueiredo; 
Fotógrafo, Edouard Sicot.  
Realização, Sylvie Tardrew.
Estas páginas são as receitas  
destacáveis e coleccionáveis  
por forma a facilitar a utilização  
para a confecção da receita.
D
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Fichas              destacáveis Fichas              destacáveis
  
Fichas              destacáveis
 
Fichas              destacáveis
sobremesas 
de Verão No tempo quente, querem-se muito frescas. Geladas, de preferência. Feitas essencialmentecom fruta da época, são acompanhadas por 
sorvetes com poucas calorias. 
FOTOGRAFIAS YVES DURONSOY E EDOUARD SICOT | REALIZAÇÃO SYLVIE TARDREW E SOPHIE BOUCOT
     
Fichas              destacáveis
Mergulhe alguns frutos vermelhos a seu gosto (cerejas, groselhas,
morangos, amoras, etc.) numa clara de ovo e passe depois por
açúcar pilé. Demora três minutos a confeccionar e o efeito é garan-
tido. Mesmo com muito calor, a “geada” mantém-se impecável e a
fruta torna-se ainda mais apetecível.  
 
ESPARGOS COM CHANTILLY DE ESTRAGÃO SALMÃO COM MOUSSE DE ESTRAGÃO
ESTRAGÃO FRESCO
FOTOGRAFIAS EDOUARD SICOT | REALIZAÇÃO NATHALIE LE FOLL
Na Primavera, solta todo o seu perfume. Ponha de parte as ervas mais comuns e  
descubra este tempero ideal para os pratos que melhor sabem na estação quente.
   




Na véspera, ponha o bacalhau de molho em
água fria, mudando-a três a quatro vezes.
Depois mergulhe-o 10 minutos num litro de
água a ferver com duas colheres de sopa de
vinagre. Escorra, deixe arrefecer e desfie-o.
Misture o leite de coco com o pimento e o su-
mo de um limão. Pique finamente o alho e a
cebola e misture-os no bacalhau. 
Descasque os abacates, esmague grosseira-
mente a polpa com um garfo e regue-a com
o sumo do outro limão verde. Misture todos
estes ingredientes à medida que junta uma
colher de sopa de vinagre. 
Prove para verificar o tempero e salpique com
coentros mesmo antes de servir.
em certos países, esta salada co-
me-se muito picante. De acordo com o seu
gosto pode aumentar, diminuir ou até supri-
mir a quantidade de massa de pimento. 
Pode substituir o leite de coco por três co-
lheres de sopa de coco ralado misturado com
três colheres de sopa de natas líquidas. Po-
dendo estar o bacalhau mais ou menos sal-
gado, é indispensável ir provando a mistura
de abacate para verificar o tempero. 
MOUSSE DE ABACATE
COM OVAS DE SALMÃO
Para 4 pessoas
Corte os abacates em dois, tire o caroço e re-
tire a polpa sem rasgar a casca.
Misture a polpa do abacate com o sumo de
limão, junte o queijo e o iogurte, tempere com
sal e pimenta e junte o aneto. Encha as cas-
cas do abacate e ponha no centro uma co-
lher de ovas de salmão.
o iogurte, macio e ligeiramente áci-
do, fica particularmente bem nesta receita. Se
não tem ou não gosta de iogurte substitua-o
por natas frescas espessas com umas gotas




Leve a ferver o açúcar com um copo de água
e deixe cozer um minuto. Deixe arrefecer.
Esprema os limões. Deve obter cerca de
15 cl de sumo. Descasque os abacates. 
Misture a polpa com o sumo de limão, junte
o xarope frio, a baunilha e o rum. 
Depois, deixe congelar na sorveteira. Sirva
com frutos vermelhos variados.
na ilha de Madagáscar, o abaca-
te é sempre consumido com açúcar. Este ge-
lado tem um sabor muito requintado. Se qui-
ser obter uma textura mais ligeira, junte um




Descasque as toranjas com uma boa faca de
ponta. Depois agarre na toranja inteira com
uma mão e sempre com a ajuda de uma fa-
ca de ponta separe os quartos entre as peles
deixando cair o sumo na saladeira. Retire 1/2
copo de sumo e misture com a mostarda,
tempere com sal e acrescente o azeite.
Descasque os abacates e corte-os em quar-
tos. Depois, corte cada quarto em bocados e
coloque-os logo a seguir no molho. Junte o
caranguejo depois de o ter desfiado. Tempe-
re com a mistura de pimentas.
Disponha todos os ingredientes em taças ou
nas toranjas (se tiver paciência para tirar a pol-
pa sem estragar as cascas).
pode substituir o caranguejo por
camarões sem casca, que também fica mui-
to agradável. Se gosta de gengibre junte uma
colher de café de gengibre fresco ralado.
FRUTOS
SORVETE DAS CARAÍBAS COM ABACATE
                  
SALADA DE TORANJA ROSA E CARANGUEJO
 
FRUTOS
FOTOGRAFIAS EDOUARD SICOT | TEXTO TRISTAN BRODU | REALIZAÇÃO NATHALIE LE FOLL
O GOSTO DO ABACATE
     
Além de ser agradável à vista, presta-se às mais diferentes combinações. Doces ou salgadas.
MOUSSE DE ABACATE COM OVAS DE SALMÃOSALADA DE BACALHAU
 
O
riginário da Sibéria, só chegou à
Europa depois de uma passagem
pelo Extremo Oriente. Menos co-
nhecido do que o manjericão, o
seu gosto anizado combina bem com peixe,
marisco e crustáceos. Também é óptimo pa-
ra temperar carnes brancas, dá nova vida a
uma salada verde e faz maravilhas em molhos.
Aqui ficam algumas sugestões: misture as fo-
lhas de meio ramo do estragão com um re-
queijão, sal e pimenta, e ponha no interior de
um frango antes de o assar. Vai ficar surpre-
endida com o sabor. Pode também bater 150
g de manteiga com uma colher de sopa de
mostarda de estragão e as folhas de 6 hastes
de estragão. Depois, estenda a mistura sobre
um filete de espadarte, uma costeleta de vite-




Arranje os espargos e coza-os durante 15 a
20 minutos (conforme a grossura) em água a
ferver, com sal. Espete-os com o bico de uma
faca para ver se estão cozidos. Escorra so-
bre um pano limpo. Bata as natas que devem
estar bastante frias. Incorpore delicadamente
o sal, a pimenta e vinagre e, só depois, as fo-
lhas de estragão. Guarde no frigorífico durante
umas horas. Sirva o chantilly com os espar-
gos ainda mornos.
para variar um pouco, substitua o
vinagre por 2 colheres de sopa de caldo de
galinha e o sumo de 1/2 limão.
Prepare o chantilly com um pouco de ante-
cedência, para que o estragão possa desen-




Descasque os lagostins deixando apenas as
caudas. Coza as ervilhas descascadas 2 a 5
minutos, conforme o tamanho, em água a fer-
ver com sal. Escorra. Numa frigideira, cozinhe
as cebolas picadas, em lume brando, em 2
colheres de sopa de azeite, com as ervilhas
tortas durante 10 minutos. Junte as ervilhas
descascadas e as folhas de estragão. Tem-
pere com sal e pimenta e deixe ao lume mais
2 minutos. Na mesma frigideira, junte uma co-
lher de azeite e, em lume forte, doure as cau-
das dos lagostins 1 a 2 minutos, virando-as.
Tempere com sal e pimenta e regue com uma
colher de vinagre. Misture com os legumes.
Sirva quente ou morno.
pode substituir o azeite por 100 g
de manteiga com sal. Dará outro sabor ao




Primeiro, prepare a mousse: mergulhe as fo-
lhas de gelatina em água fria durante 15 mi-
nutos. Coza a raspa de limão, 2 minutos, em
meio copo de água a ferver. Escorra. Leve a
ferver 1/2 copo de leite e, fora do lume, der-
reta nele as folhas de gelatina.
Descasque os pepinos e a cebola, pique-os
e misture com o requeijão e o leite. Tempere
com sal e pimenta, junte as raspas e o sumo
do limão, o cebolinho e as folhas de estragão.
Bata e deixe no frigorífico durante 2 horas.
Prepare o salmão: lave, enxugue e coloque-
-o sobre a placa do fogão que cobriu previa-
mente com uma folha de alumínio. Coza-o
uma hora à temperatura de 90º.
Deixe arrefecer e depois retire delicadamen-
te a pele. Ponha-o no prato de ir à mesa, de-
core a seu gosto com rodelas de pepino e
hastes de estragão.
o salmão cozido a baixa tempera-
tura é delicioso, principalmente se servido frio.
A sua carne é muito macia. Este prato é ideal
para uma refeição fria porque pode preparar-
-se com antecedência. 
ERVAS AROMÁTICAS
Menos usado do que o manjericão, o seu                  gosto anizado combina na perfeição 
com peixe, marisco e crustáceos. Também            é excelente em saladas verdes e molhos.
                 
Fig. 264 e 265 - ELLECOZINHA 
(Portugal), Junho de 2001
Directora da Publicação, Fátima Cotta.  
Arte, Célia Figueiredo; 
Fotógrafo, Pierre Desgrieux.  
Realização, Guillaume Crou. 
Estas páginas apresentam o fruto  
eleito o abacate em que as suas  
receitas são apresentadas em forma  
de salada e com o empratamento nas 
cascas dos próprios frutos. Neste caso  
as receitas encontram-se na página 
posterior à abertura do artigo. 
O branco é uma constante e a presença 
dos títulos é feita de forma subtil.
Fig. 266 e 267 - ELLECOZINHA 
(Portugal), Junho de 2001
Directora da Publicação, Fátima Cotta.  
Arte, Célia Figueiredo; Fotógrafo, 
Edouard Sicot. Realização,Nathalie Le 
Foll. Este artigo é a foto de capa em que 
o tema é uma erva aromática o estragão.
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3.6. ELLE COZINHA
3.6.2. ARQUITECTURA GRÁFICA
ARQUITECTURA DA ELLE COZINHA
A arquitectura gráfica da ELLE COZINHA é 
responsável pela colocação dos elementos na 
página, a sua grelha confere um aspecto limpo 
à página, reforçando o que se pretende transmi-
tir ao leitor, leveza, saúde e equilíbrio.
A grelha da ELLE COZINHA não é muito per-
ceptível uma vez que o espaço branco impera 
assim como as fotografias. Ela existe e serve para 
orientar o trabalho dos designers na colocação 
de textos e imagens. Esta também ajuda o leitor 
a identificar na revista as suas secções. Este en-
contra os artigos sempre no local previsto, pois 
têm sempre as mesmas tipologias. A revista fica 
com um aspecto unificado, em que reforça a 
“Identidade Corporativa” do projecto. Há quem 
considere a repetição o principal ornamento da 
função de comunicação da grelha.
A grelha da revista ELLE COZINHA em Portu-
gal teve como base a ELLE DECO. Neste caso 
a ELLE COZINHA como tinha menos textos 
apostou no espaço branco e organizado.
Segundo Josef  Muller-Brockmann, “Before the 
type area can be determined, the designer must 
know how much text and illustrative matter must 
be accommodated in the printed work he has to 
design and of  what nature it is. He should also 
have an idea of  what this answer to the problem 
should look like overall and in detail. His draft 
design should have advanced to the stage where, 
in principle, the division into text and illustration 
is clearly recognizable and it should be possible 
to plan the area by reference to it.” 7
7. MÜLLER-BROCKMANN, Josef.Grid Systems in Graphic Design (Hasting House Publishers, Inc., 1981) pág.49
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CONSTRUÇÃO DA ÁREA TIPOGRÁFICA
A construção da grelha da ELLE COZINHA está 
relacionada com um modelo standard, impor-
tado da revista ELLE à la Table francesa. Ambas 
têm exactamente a mesma medida. Sendo estas 
aproximadas ao tamanho ISO (International 
standards organization) do A4. Ou seja o tama-
nho real tem mais 18 mm que o A4, sendo o seu 
formato de 228x297 mm. Segundo Massimo 
Vignelli, “The use of  standard and modular sizes 
of  paper in the printing industry can achieve 
considerable savings.” 8
A área tipográfica foi determinada após a 
colocação da margem superior, inferior, esquerda 
e direita. Posteriormente foi dividida em duas e 
três colunas.
Após terem sido determinadas as margens, foram 
definidas as larguras das colunas, pois sem estas 
não é possível definir a tipografia e respectiva 
família e tamanho. As margens são responsáveis 
pelo aspecto geral da página e pela mensagem a 
transmitir ao leitor. São estas que vão permitir 
a proporção entre os vários elementos. No 
caso da ELLE COZINHA, quando se trata da 
composição da fotografia, muitas vezes atribui-se 
a margem superior e inferior a dimensão de um 
campo.
Ao lado mostra-se um exemplo de construção da 
grelha utilizado. Este exemplo é de seis campos, 
embora se utilize igualmente muitas vezes, o de 12 
campos, sendo que alguns campos representam 
o branco da página.
Fig. 268 - Construção da área tipográfica
Fig. 269 - Divisão da área tipográfica em três colunas
Fig. 270 - Divisão da área tipográfica em campos
CONSTRUÇÃO DA GRELHA
Existem várias maneiras de ordenar a área tipo-
gráfica, e por razões estéticas e práticas, a ELLE 
COZINHA optou essencialmente por dividir a 
área tipográfica, em duas e três colunas. 
Por exemplo páginas com artigos pontuais na 
parte do living. De qualquer modo estas colunas 
não são muito devido ao posicionamento das 
fotografias na página. Por vezes também existe 
a necessidade de uma geometria mais marcada. 
Neste tipo de página recorre-se às quatro colunas 
e à sua divisão em campos de modo a formar 
uma quadrícula. 
Segundo Massimo Vignelli, “ Nothing could be 
more useful to reach our intention than the Grid. 
The grid represents the basic structure of  our 
graphic design, it helps to organize the content, it 
provides consistency, it gives an orderly look and 
it projects a level of  intellectual elegance that we 
like to express.” 9
Por vezes, na grelha da ELLE COZINHA as 
linhas de texto são alinhadas com as imagens, 
legendas, títulos e subtítulos.
A fotografias existentes na revista, têm um peso 
fundamental, uma vez que se trata de uma 
revista onde impera a fotografia de gastronomia 
e lifestyle, a primazia vai para as imagens em 
detrimento do texto.
9. VIGNELLI, Massimo. THE VIGNELLI CANON. Inglaterra: Lars Muller Publishers 2010. pág. 40
Fig. 271 - Comparação entre a profundidade das linhas 
do texto e a profundidade dos campos da grelha.
Fig. 272 - Os campos da grelha estão em harmonia com 
as linhas de texto
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A coluna da revista tem uma profundidade de 66 
linhas e, como tal, optou-se por dividir a coluna 
em três campos iguais, com um espaço entre eles, 
ou seja, uma linha em branco. Assim, subtraem-
-se duas linhas em branco de que se necessita 
para os espaços entre as grelhas, dividimos 64 
por 3 e obtém-se 21,3 linhas por campo. Como 
não existem meias linhas em tipografia, cada um 
dos campos tem 21 linhas. 
Assim, chega-se à equação 3 x 21+ 2 = 65; a 
profundidade da coluna será de 65 linhas. Ou 
seja, terão que se realizar ajustes. No entanto esta 
equação é igualmente usada quando os campos 
são preenchidos por imagens, ou seja, mantém- 
-se a divisão das 65 linhas em três e uma linha 
em branco para a separação dos mesmos.
Quanto a uma página com oito campos, esta 
oferece várias possibilidades de composições. 
A ELLE COZINHA baseia-se quase sempre 
em grelhas de doze campos. Os doze campos 
possibilitam a colocação de imagens de vários 
tamanhos. Este sistema de grelhas permite criar 
disposições de imagens e texto, conseguindo 
conferir algum ritmo à publicação. A leitura 
visual é um dos elementos de maior relevo. 
Segundo Josef  Müller-Brockmann, “The grid 
divides a two-dimensional plane into smaller 
fields or a three-dimensional space into smaller 
compartments. The fields or compartments may 
be the same or different in size.” 10
Fig. 273 - Grelha definida com nove campos
Fig. 274 - As linhas de texto estão alinhadas 
com os campos da grelha
Fig. 275 - Página dividida em oito campos, podemos 
obter várias composições de imagens e texto
ÁREA DE TEXTO E IMAGEM
Na ELLE COZINHA apesar de existir uma gre- 
lha, esta é quase invisível devido à área da foto-
grafia, a dificuldade está, muitas vezes, em en-
contrar soluções de paginação completamente 
distintas dentro da mesma grelha. A sequência 
não é muito variada de texto e imagens para dar 
corpo a uma diversidade de temas com o objecti-
vo de combinar logicamente a composição tipo-
gráfica que, ao mesmo tempo, seja esteticamente 
agradável, e transmita calma e serenidade.
Neste caso as fotografias foram concebidas tendo 
em conta a grelha, os fotógrafos são profissionais 
na área. No caso da ELLE COZINHA quando 
se pede um trabalho ao fotógrafo e ao produtor 
é explicado qual é o objectivo daquele trabalho, 
e o que se pretende transmitir ao leitor e qual é a 
abordagem do tema. Deste modo, a fotografia é 
realizada segundo a grelha e o fotógrafo adapta-
-se a esta. Em alguns casos, tanto os objectos 
como a grelha são trabalhados em conjunto. 
Isto acontece no caso de algumas páginas com 
muitos objectos recortados e ordenados, como no 
shopping ou nas páginas que ditam as tendências. 
As fotografias ajustam-se quase sempre aos cam-
pos da grelha.
Os títulos encontram-se, também eles, na rede 
da grelha, assim como as entradas, destaques e 
as legendas. O espaço branco criado entre as 
diversas hierarquias de texto acentua a impor-
tância que é atribuída a cada um deles.  
Em alguns casos serve também para criar zonas 
de repouso. Só as cabeças, números de páginas e 
créditos de fotos é que saem da área tipográfica. 
As folhas de estilo são essenciais para trabalhar 
as hierarquias do texto na grelha.
Todos os estilos estão descritos através da fonte, 
dimensão do corpo, entrelinha, espacejamento, 
alinhamento e todas as especificações necessárias 
ao bom funcionamento das folhas de estilo.
Por vezes as soluções mais correctas são as mais 
simples, consoante as necessidades da paginação 
do artigo em função da grelha. Uma simples com-
binação de imagens grandes com outras mais 
pequenas, quadradas e rectangulares é o suficiente 
para dar vida à página. 
As imagens e o texto circulam em harmonia pela 
grelha. Através dos contrastes de tamanho, criam-
-se várias tensões essenciais ao ritmo da página. 
Segundo Massimo Vignelli, “The purpose of  the 
grid is to help to prevent arbitrary, meaningless 
placements of  the information on the printed 
page.” 11
 
ANÁLISE DA GRELHA DA ELLE COZINHA
Podemos analisar alguns dos exemplos das várias 
secções da revista nº 1 sendo que foi exemplar 
único em Portugal.
11. VIGNELLI, Massimo. THE VIGNELLI CANON. Inglaterra: Lars Muller Publishers 2010. pág. 46
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MEDIDAS DA GRELHA





Área tipográfica dividida 
em três colunas onde o 
texto circula



































Fig. 276 - Grelha da ELLECOZINHA 
(Portugal), Junho de 2001
O pato com laranja foi inventado em Sevilha, a reputação dos presuntos da região é conheci-
da e as cozinhas cigana e mourisca combinam-se assim de uma maneira fascinante.
LARANJAS COM AZEITE E MEL
 
Numa tigela bata dois ovos, mergulhe neles
as bolas e passe-as pelo pão ralado.
Frite as bolas, durante 2 a 3 minutos, em azei-
te, para que fiquem estaladiças.
OVOS À MARINHEIRA
Para 6 pessoas
Mergulhe os camarões em água a ferver. Lo-
go que recomece a fervura e que eles apare-
çam à superfície, deite-os numa saladeira
grande cheia de água salgada e cubos de ge-
lo. Os camarões ficam assim firmes e fáceis
de descascar. Descasque-os e reserve.
Salteie numa frigideira, em duas colheres de
sopa de azeite, as cebolas e o alhos picados.
Deixe cozer em lume brando até a cebola fi-
car transparente. Tempere com sal e pimen-
ta e junte um copo de manzanilla, três de água
e uma folha de louro. Aumente o lume e dei-
xe reduzir dois minutos. Junte o tamboril cor-
tado em bocados e deixe cozer cinco minu-
tos. Dilua num copo de água uma colher de
sopa de farinha e deite na frigideira, para en-
grossar o molho. Deite o conteúdo da frigidei-
ra num tabuleiro. Parta os ovos para o cen-
tro. Coloque os camarões à volta. Deixe oito
minutos no forno a 240º. Retire do forno, sal-
pique com salsa picada e sirva muito quente.
LARANJAS COM AZEITE E MEL
Para 6 pessoas
Esta receita faz-se individualmente, prato a
prato. Descasque cada laranja e corte-a em
rodelas regulares. 
Disponha as rodelas no prato, deite sobre elas
uma colher de sopa de mel e depois meia co-
lher de azeite.
Esta receita, fácil de preparar e absolutamente
espantosa, foi criada pela família Nuñes
de Prado, produtora de azeite na região de
Baena há sete gerações. 
O azeite que fabricam caracteriza-se por ser
particularmente doce, o que acentua e faz
sobressair o sabor dos citrinos. A avó de
Francisco Nuñes de Prado, Antonia, criou 
esta sobremesa como estratégia para con-
seguir que os seus 11 filhos comessem 
fruta. Deu resultado.
prepare esta sobremesa com 
alguma antecedência (algumas horas antes
de servir ou mesmo de véspera) para que 
se desenvolvam todos os seus aromas.
As laranjas pequenas, muito perfurmadas,
são ideais para esta receita.
VIAGEM
1. No jardim da Catedral de Sevilha, crescem laran-
jas com as quais se fazem deliciosas compotas. 
2. As azeitonas da Andaluzia dão origem a azeite de
grande qualidade, utilizado em inúmeras receitas. 
3. Compota de laranjas amargas, um doce típico da
Andaluzia. 4. Os doces conventuais são uma irresís-
tivel tentação. 5. O vinho de Montilla, menos conhe-
cido que o Jerez e também menos alcoólico.  
1 2 3
4 5
           
VIAGEM
A
Andaluzia é um destino a descobrir
com urgência. Seguir um itinerário
bem planeado? Nem pense nisso.
O melhor é deixar-se levar. Sevilha,
Córdova, Carmona são vítimas de um fluxo
interrupto de turistas, mas Baena, Montilla ou
Sanlùcar de Barrameda são ainda desconhe-
cidas da grande maioria. 
De todas as províncias espanholas, a Anda-
luzia é, sem dúvida, a mais rica gastronomi-
camente. O pato com laranja foi inventado em
Sevilha, a reputação dos presuntos da pro-
víncia expande-se além fronteiras e as cozi-
nhas cigana e mourisca combinam-se aqui de
uma maneira fascinante. Mas, acima de tudo,
é o local onde nasceram as tapas. Tudo co-
meçou com o acto de colocar uma fatia de
pão em cima do copo (tapar) para proteger a
bebida das moscas. Para depois comer es-
tas tampas improvisadas, deitava-se em ci-
ma do pão um fio de azeite, outras um filete
de peixe, algumas rodelas de tomate ou uma
fatia de presunto. E assim nasceram as ta-
pas. Quando a Europa começa a almoçar ou
a jantar, o andaluz pratica a arte do “tapeo”.
Vai de bar em bar, instala-se ao balcão, con-
versa com os amigos ou vizinhos diante de
um copo de cerveja, petisca uma ou duas ta-
pas e continua, a pé, até outro bar. Passear
em Sevilha a essas horas, especialmente à
noite, quando flutua no ar o perfume das flo-
res de laranjeira e se ouvem, de terraço em
terraço, as vozes dos sevilhanos conversan-
do e rindo, é uma experiência inesquecível.
Passadas estas horas, que  fervilham de ani-
mação, todas as cidades e aldeias andaluzas
se acalmam. Os andaluzes recolhem a casa
para almoçar ou jantar em família. Nos pátios,
que adivinhamos através das grades e onde
os estrangeiros muito raramente entram, ser-
vem-se os pratos da família. A sopa fria, gas-
pacho ou salmojero, de que cada um tem
uma receita especial; os refogados modes-
tos, com pouca carne e favas frescas, ervi-
lhas ou pimentos e, por vezes, peixe, princi-
palmente na embocadura do Guadalquivir,
terra de contrabandistas e de pescadores.
No silêncio das caves e dos conventos, fa-
zem-se os vinhos e a doçaria que se excede
em ovos e açúcar. Em Montilla, visitam-se es-
sas sombrias adegas e as suas pirâmides de
barris de carvalho. É juntando os vinhos mais
velhos e os mais novos que se forma pacien-
temente (entre 2 e 10 anos) um vinho único,
típico da região. Um néctar que combina a
cor de ouro (como a que remata as capas dos
“matadores”), um sabor a madeira e noz mis-
turados. O resultado é um vinho vivo e um
pouco amargo, com aroma a bolo e a cogu-
melos frescos. Uma bebida que surpreende
o paladar de quem o prova e que acaba por
o seduzir pouco a pouco. O primeiro copo,
nunca é o melhor. Há um período de adap-
tação. É preciso insistir para aprender a gos-
tar dele. A Andaluzia revela-se a quem vem
em busca dos seus segredos.
1. O presunto ibérico em todo o seu esplendor. 2. O
vinho, os touros: nas ruas do bairro de Santa Cruz, a
decoração dos bares de tapas é sempre a mesma.
3. O azeite que se pruduz na Andaluzia representa
três quatros da produção espanhola. Frutado e mui-
to suave, usa-se até na preparação de sobremesas.
4 e 5. Aqui, até o boneco Michelin usa o chapéu




      
Nos pátios, que adivinhamos através das grades, servem-se os pratos de família: a sopa 





Corte os tomates em pedaços, ponha-os nu-
ma saladeira com o pão esmigalhado e todos
os legumes cortados em pedaços, o azeite,
o alho, uma pitada de sal e uma colher de ca-
fé de vinagre. Deixe repousar no frigorífico 
durante cerca de 10 minutos. 
Misture e junte água até obter uma espécie
de sopa. Em seguida, desfaça a mistura com
um passe-vite para eliminar todas as peles do
tomate e do pimento. 
Na altura de servir, pode juntar presunto cor-
tado em tiras ou ovos cozidos picados. Na re-
gião de Málaga, serve-se também com peda-
ços de atum de conserva.
este prato, que deve ser servido
extremamente fresco (é, por isso, ideal para
a época do Verão), conserva-se perfeita-
mente durante dois ou três dias no frigorífi-
co. Pode, evidentemente, usar vinagre bem
forte. A maioria dos espanhóis aprecia este
prato bastante avinagrado.
Se gosta desta sopa mais líquida, mais pare-
cida com a consistência do gaspacho, adicio-
ne 25 cl de água.
DUAS TAPAS RÁPIDAS
Para 4 pessoas
Faça ovos mexidos misturados com pontas
de espargos (os espanhóis não hesitam em
utilizar legumes de conserva).
Esfregue duas torradas com alho e, de se-
guida, coloque por cima uma mistura de to-




Corte o porco cru em tiras que vai trabalhan-
do com um rolo da massa para que fiquem
tão finas como uma fatia de presunto. 
Esprema o sumo do limão, deite-o sobre as
tiras de carne, tempere com sal e ponha no
frigorífico durante 2 a 3 horas. Ponha todas
as fatias de carne num tabuleiro e cubra-as
com as fatias de presunto. Enrole e corte em
pedaços regulares com intervalos de 2 cm.
Faça de cada bocado uma pequena bola.
VIAGEM
1. A Bodega Belmonte, um dos muitos locais onde
se pode fazer uma refeição à base de tapas. 2. Um
prato de tapas deve ser acompanhado com fino, o
vinho da zona. 3. Atrás da Catedral de Sevilha, as
carruagens esperam clientes. O passeio vale a
pena. 4 e 5. La Casa Carmona é um hotel que man-
tém a traça do palácio que foi noutros tempos. A
piscina fica situada num pátio tipicamente andaluz. 
1 2 3
4 5
            
Fig. 277 à 280 - ELLECOZINHA 
(Portugal), Junho de 2001
Directora da Publicação, 
Fátima Cotta.  
Arte, Célia Figueiredo; 
Fotógrafo, Pierre Desgrieux.  
Realização, Guillaume Crou. 
Estas páginas apresentam uma 
determinada região como se fosse uma 
viagem à gastronomia da Andaluzia. 
Mostrando os produtos da região  
de tradição mediterrânea. A narrativa 
gráfica é apresentada de forma 
organizada e estruturada.
VIAGEM
Sol e sombra. Tudo na Andaluzia
vive desta interessante dualidade. 
Temperaturas escaldantes, sopa 
gelada; simplicidade campestre,
cidades requintadas. Esta região
espanhola, tal como as suas  
laranjas, navega entre o doce e o
amargo. Um destino fascinante. 
A TERRA DAS TAPAS
FOTOGRAFIAS DE PIERRE DESGRIEUX | TEXTO E REALIZAÇÃO GUILLAUME CROU 
As colinas de Montilla.
Sempre a festa brava.
         
TAPAS ANDALUZAS
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3.6. ELLECOZINHA
3.6.3. TIPOGRAFIA
A FUNÇÃO DA TIPOGRAFIA 
NA ELLE COZINHA
A tipografia na ELLE COZINHA tem um peso 
muito menor na página do que qualquer outro 
projecto editorial neste nicho de mercado em 
Portugal, a sua função principal consiste na 
apresentação da clareza das receitas apresentadas, 
para uma fácil execução do leitor sem equívocos.
A tipografia na página acompanha as imagens de 
uma forma subtil e submissa, a ELLE COZINHA 
dá a primazia há imagem, não existe uma com-
posição de tipografia muito elaborada, esta apa-
rece na página de forma quase cirúrgica com 
o objectivo de dar a informação necessária. O 
supérfluo não existe nesta publicação, assim não 
são criadas linhas de tensão com a tipografia, 
ela aparece ao longo da revista de forma fluída 
e calma. Sugerindo ao leitor a tranquilidade 
necessária para o desfrutar do prato.
A tipografia que é usada no corpo de texto da 
ELLE COZINHA, é a Vectora desenhada por 
Adrian Frutiger em 1990, esta fonte foi inspira-
da nas fontes sem serifas americanas do início do 
século XX, especialmente na Franklin Gothic 
e News Gothic, ambas desenhadas por Morris 
Fuller Benton. Esta modernização do estilo neo 
grotesco criado pela fundição Linotype consiste 
numa tipografia elegante, equilibrada e visual- 
mente monótona, tem grande legibilidade mes-
mo em tamanhos muito reduzidos. As suas pro-
porções são estreitas o que faz com que se eco-
nomize espaço.
 
A consistência de seu desenho estende-se a todos 
os pesos e variantes, resultando numa tipografia 
harmoniosa e funcional. Assim, é uma excelente 
opção para as fichas técnicas das receitas.
Segundo Massimo Vignelli, “One of  the most exci-
ting elements of  typography for me is the contrast 
of  scale on a printed page.” 12
12. VIGNELLI, Massimo. THE VIGNELLI CANON. Inglaterra: Lars Muller Publishers 2010. pág. 54
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TIPOS DE LETRA
O tipo de letra Vectora é aplicada de forma har-
moniosa e calma, fluí na página de forma discreta, 
enaltecendo a imagem.
A sua família tem algumas variantes que vão desde 
o light ao black, o que lhe confere a possibilidade 
de criar diferentes ritmos na revista, através dos 
seus pesos. Utiliza mais a variante light para con-
ferir mais leveza à página. A nível funcional, as 
fichas técnicas têm por vezes muita informação, a 
Vectora light ao ser utilizada nestes textos faz com 
que a mancha tipográfica não seja tão pesada.
Segundo Massimo Vignelli, “We try to achieve a 
typographic composition that expresses intellectual 
elegance as opposed to blatant vulgarity by using 
typographic devices: a proper amount of  leading 
for the context, a proper use of  roman or italic 
type, a regular spacing, a tight kerning, using 
rulers when appropriate (to separate different 
parts of  the message), and a logical use of  bold, 
regular and light type weights.” 13
A ELLE COZINHA é uma publicação com uma 




A legibilidade da tipografia Vectora é excelente, 
representa os atributos visuais da tipografia 
que a tornam um dos tipos mais legíveis, esta 
foi desenhada para diferentes tipos de suportes, 
incluindo o ecran.
A TIPOGRAFIA DA ELLE COZINHA
A ELLE COZINHA portuguesa teve uma única 
publicação, a escolha da Vectora foi imediata, 
devido a tendências gráficas daquela altura. A 
Vectora era uma novidade ao nível informático.
A revista ELLE COZINHA, tal como a ELLE, 
usa estilos de letra específicos, redesenhados ex-
clusivamente para o grupo editorial ELLE. É o 
caso da Elletura, ElleGabor, são fontes que são 
redesenhadas em função da sua legibilidade e 
comportamento em página, estas são adaptadas 
às necessidades da revista ELLE.
O logótipo da COZINHA mantêm o ELLE igual 
á iamgem do grupo, a sua fonte é a Ellefont.
No entanto, quando se adicionou o nome cozinha 
optou-se pela tipografia sem serifa e em caixa baixa 
contrastando com o logo. A dimensão do nome 
cozinha tem menor peso tipográfico do que a letra 
ELLE.
Ao longo da revista não se usa a caixa alta a não 
ser em casos muito específicos. A utilização da 
caixa baixa deve-se ao facto de esta conferir ao 
texto sugestões visuais criadas pela variedade 
das letras, devido às pernas, hastes e formas de 
palavras irregulares. O texto composto em caixa 
alta é despido destas sugestões, porque não dispõe 
desta variedade visual, para além de consumir mais 
espaço de o leitor demorar mais tempo a ler uma 
frase, já que se encontra destituído destas pistas.






Lave os morangos, retire-lhes o pé e coloque-
-os numa saladeira. Esprema as quatro la-
ranjas. Junte a água de flor de laranjeira e dei-
xe marinar no frigorífico cerca de duas horas.
Junte a hortelã antes de servir.
se for especialmente gulosa, po-
dem acrescentar a esta receita 100 g ou mais




Mergulhe as folhas de gelatina num copo de
água fria durante 15 minutos. 
Ferva o moscatel 10 minutos para retirar o ál-
cool e conservar apenas os aromas. Deixe fer-
ver 15 cl de água com 100 g de açúcar. 
Fora do lume, junte a verbena e a gelatina es-
corrida e mexa até que se derreta. Junte o
moscatel e deixe arrefecer. Retire a verbena.
Deite um pouco do preparado no fundo da for-
ma. Deixe consolidar até ficar em geleia, al-
guns minutos, no frigorífico. Disponha os mo-
rangos, deite o resto da geleia e deixe conso-
lidar no frigorífico durante duas a três horas. 
Na altura de servir, passe rapidamente o fun-
do da forma debaixo da torneira de água
quente e desenforme para um prato de ser-
vir. Decore com morangos, folhas de verbe-
na e, se gostar, natas batidas.
pode fazer esta receita com uma
mistura de frutos vermelhos. 
Pode substituir o moscatel por vinho branco
desde que seja bastante frutado.
CHARLOTTE DE MORANGOS
Para 6 pessoas
Mergulhe as folhas de gelatina durante 15 mi-
nutos numa tigela de água fria. Leve a ferver
10 dl de água com o açúcar. Fora do lume,
junte a gelatina escorrida e misture até que se
derreta. Deixe arrefecer. Forre a forma de
charlotte com os palitos La Reine, molhados
rapidamente no licor, ao qual adicionou pre-
viamente um pouco de água. 
Lave 300 g de morangos e, se forem muito
grandes, corte-os em bocados. Bata as na-
tas, que devem estar bem frias. 
Misture os queijos frescos com as amêndoas
moídas e a gelatina derretida. Incorpore deli-
cadamente as natas batidas e os morangos
e deite na forma. Cubra com palitos La Rei-
ne, coloque em cima um prato pequeno com
um peso e deixe consolidar no frigorífico cer-
ca de três horas. Desenforme a charlotte e de-
core-a com o resto dos morangos e as natas
batidas, para o que terá que bater mais 10 cl.
Sirva com sumo de frutos vermelhos.
pode substituir as amêndoas moí-
das por coco ralado, também fica bom. Nes-
se caso, substitua o licor por rum.
DUAS RECEITAS BASE
Misture 500 g de morangos frescos com 150
g de açúcar e sumo de um limão.
Para 8 pessoas, faça 1 litro de sorvete
Misture cerca de 600 g de morangos espe-
cialmente perfumados com o sumo de 1/2
limão. Acrescente um xarope que deverá con-
feccionar cozendo 450 g de açúcar com 45
cl de água durante dois minutos. Coloque ime-
diatamente no congelador. 
MORANGOS EM GELEIA DE MOSCATEL
                  
B
em vermelho e maduro, é tão rico
em vitamina C (60 mg por cada 100
g) como pobre em calorias (35 cal
em cada 100 g). A desvantagem é
que provoca, em alguns casos, alergias. Mas
basta, por vezes, comer um, uma hora antes
da refeição, para preparar o organismo.
Os morangos são uma fruta de estação. Só
são bons na Primavera e no final do Verão.
Evite comprar morangos fora de época por-
que têm pouco sabor. Quando os for esco-
lher, prefira os mais vermelhos e brilhantes
com o pé verde bem viçoso. O aroma é, na
maioria dos casos, sinal de frescura e de sa-
bor. Coma-os no dia em que os comprou.
Como acontece com a maior parte dos fru-
tos e legumes, são melhores frescos. É que
o frigorífico retira-lhe grande parte do sabor.




Prepare o bolo de pistácio: aqueça previa-
mente o forno a 150º. Misture os pistácios
com metade do açúcar até obter um prepa-
rado com aspecto granulado. 
Bata energicamente a manteiga, que deverá
estar mole, com o resto do açúcar. 
Quando a mistura estiver bem uniforme, jun-
te os ovos inteiros e a farinha, depois a mis-
tura açúcar-pistácio-baunilha. 
Deite o preparado numa forma de 20 cm de
diâmetro, barrada com manteiga, e leve ao
forno durante 45 minutos. Retire então do for-
no e deixe arrefecer. 
Entretanto, prepare o creme: misture a gema
de ovo com o açúcar e a farinha, deite o lei-
te a ferver, misture rapidamente e sem deixar
de mexer, deixe engrossar em lume brando.
Tire do lume e junte a água de flor de laran-
jeira, misture e deixe arrefecer. 
Bata as natas e incorpore-as delicadamente.
Coloque o bolo de pistácio num prato de ir à
mesa, cubra com o creme e enfeite com os
morangos. Na altura de servir polvilhe abun-
dantemente com açúcar glacé.
para variar, substitua a água de
flor de laranjeira por água de rosas e os mo-
rangos por framboesas. Pode fazer bolos in-





Coza o esparguete em bastante água com sal,
a ferver, conforme o tempo indicado na em-
balagem. Entretanto, esmague com um garfo
os morangos e o mascarpone, tempere bem
com pimenta e junte um pouco de cebolinho.
Escorra o esparguete no prato ir à mesa. Es-
pere um minuto antes de deitar fora a água da
cozedura, e deite o esparguete e os moran-
gos no prato, misture e sirva imediatamente
com o parmesão ralado, em separado.
sim, é mesmo muito bom! Este
prato só é bom com morangos perfumados.
Os morangos do bosque são ideais.
Em Génova, Itália, há uma receita antiga – ri-





               
ESPARGUETE COM MORANGOS E MASCARPONE
 Fig. 281 à 282 - ELLECOZINHA
(Portugal), Junho de 2001
Directora da Publicação, 
Fátima Cotta.  
Arte, Célia Figueiredo; 
Fotógrafo, Jean-Blaise Hall  
Realização, Nathalie Le Foll. 
Este artigo tem seis páginas em dupla 
dedicdas aos morangos. A primeira dupla 
de abertura apresenta a área tipográfica 
ocupada pelas fotografias, as páginas 
duplas seguintes, uma das páginas é 
ocupada por texto a 3 colunas e a outra 
ao lado pela fotografia.
FRUTA DA ÉPOCA
MORANGOS SUMARENTOS
FOTOGRAFIA JEAN-BLAISE HALL | REALIZAÇÃO NATHALIE FOLL
SALADA MARROQUINA
    
Nesta altura do ano, há que abusar deles. Doces e saborosos, animam qualquer receita. 
DELÍCIA DE MORANGO E PISTÁCIO
 
Fig. 283 à 284 - ELLECOZINHA 
(Portugal), Junho de 2001
Directora da Publicação, Fátima Cotta. 
Arte, Célia Figueiredo; 
Esta página é dedicada às mordas e 
apresenta-se com três colunas de texto 
dentro da àrea tipográfica.
Altamira, Divisão Casa: Av. 5 de Outubro, 35, 1050
Lisboa, tel. 213520823; Rua Júlio Dinis, 569, 4050 Por-
to, tel. 226092449; Divisão escritório: Av. Duque D’Á-
vila, 98/A, 1050 Lisboa, tel. 213529168; Rua da Cons-
tituição,1595, 4200 Porto, tel. 22823440; Divisão Equi-
pamento Cultural e Urbano, Rua Viriato, 25, 4º esq.,
1050 Lisboa, tel. 213152329; Rua da Constituição,
1595, 4200 Porto, telefone 228303162.
Ariston, Merloni, Praias do Sado, Apartado 99, 2901-
901 Setúbal, tel. 265 710 600.
Atlantis, Av. Guerra Junqueiro, 28-D, 1000-167 Lis-
boa, tel/fax 218428719; C.C. Amoreiras, loja 1067, Av.
Duarte Pacheco, 1070-103 Lisboa, tel. 213814912;
Rua Ivens, 48, 1200-227 Lisboa, tel. 213219338; Centro
Cultural de Belém, loja 3, módulo 1, 1449-193 Lisboa,
tel. 213619031; Via Catarina Shopping, loja 2.19, R. de
Sta. Catarina, 312/350, 4000-443 Porto, tel/fax
223389016; Cascaishopping, loja 22-B, 2675-543 Alca-
bideche, tel. 214608504. 
BDM, Rua Ilha dos Amores, 4.08.01 L, Espelho do Te-
jo, Expo, Lisboa, tel. 218951535.
Boffi, Largo Vitorino Damásio, 8 A, 1200 Lisboa.
Carré Blanc, C.C. Carrefour, loja 28, Av. das Nações
Unidas, 1600 Lisboa.
Casa Alegre, C.C. Coimbrashopping, loja 203, tel.
239405000; Shopping Center Cidade do Porto, loja
351, tel. 226009630; Arrábida Shopping, loja 154, tel.
223705721; Palácio do Gelo Viseu, loja 9, tel.
232460708; C.C. Braga Shopping, loja 215, tel.
253261778.
Casa, Rua Tomás da Anunciação, 33/B 1200 Lisboa,
tel. 213953488; Cascaishopping loja 37, Estrada Na-
cional 9,  Alcabideche, tel. 214603242; Floresta Cen-
ter, loja A/11, Tapada das Mercês, tel. 219177694.
Cozinho Mania, Rua do 4 de Infantaria, 35/A, 1350
Lisboa, tel. 213860820.
Christofle, Hotel D. Pedro, Av. Eng. Duarte Pache-
co, 24/A, 1070-109, Lisboa, tel. 213855483.
Cristal Península, Rua Brito País nº4B, Loja Mira-
flores 1495-028 Algés. Loja das Descobertas, Zona
Industrial de Alcobaça, Casal da Areia, 2461-997,
Alcobaça. Antiga Casa José Alexandre, Av. Fontes
Pereira de Melo 35 A, 1050-118 Lisboa, tel.
213560838.
Cutipol, Rua do Alecrim, 113/115, 1200 Lisboa, tel.
213225075. Complexo Boavista, Rua José Gomes Fer-
reira, 271, zona do Aviz, Porto, tel. 22 6168582, Cal-
das das Taipas, Guimarães, tel. 253400240.
Depósito da Marinha Grande, Rua de S. Bento,
234/242, 1200-821 Lisboa, tel. 213963234. E 418/426,
tel. 213963096.
De Dietrich, Rua da Arroteia, 411, Leça do Balio,
Apartado 1114, 4466-957 S. Mamede de Infesta; Rua
nº 2 da Urbanização da Matinha Edifício Verde R/D,
Marvila, 1900-656 Lisboa.
Dimensão, Av. da Igreja, 37/A, 1700-230 Lisboa, tel.
217977604; Rua Gonçalo Cristóvão, 86, 4200 Porto,
tel. 223322502.
Domo Design, Largo de Santos 1/G, 1200 Lisboa,
tel. 213974567.
Electrolux (Zanussi), Ed. Gonçalves Zarco, Estrada
de Paço de Arcos, 2780 Porto Salvo, tel. 214412639.
Empório Casa, Príncipe Real, Palacete Condes do
Restelo, Rua da Escola Politécnica, 42, 1250-102 Lis-
boa, tel. 213211290.
Galante, Rua Mouzinho da Silveira, 27/C, 1250-166
Lisboa, tel. 213512440.
Geneviève Lethu, C.C.Carrefour, loja 11, Av. das
Nações Unidas, Telheiras, 1600 Lisboa, tel. 217162684;
C.C. Minho Center, loja 52 Lamaçães, 4710 Braga, tel.
253252651; C.C. Arrábida Shopping, loja    156, Praça
Henrique Moreira, 4400 Vila Nova de Gaia, tel.
223705830; Oeiras Park, Caminho dos Mochos, loja
1005-1006, Oeiras.  tel. 214422807.
Habitat, C. C. Amoreiras, loja 2159, Av. Eng. Duarte
Pacheco, 1070-103 Lisboa, tel. 213877273; C.C.
Colombo, loja A004, Av. Lusíada, 1500-392, tel.
217112070.
Interna Empório Casa, Av. Conselheiro Fernando
de Sousa, 25/A, 1070-072 Lisboa, tel. 213812680.
Ivima, Av. 1º de Maio, 99, Marinha Grande; Depósi-
to da Casa: Atlantis Cristais de Alcobaça, Casal da
Areia, Cós, Alcobaça.
MCA (Leicht), Av. Dr. Fernando Aroso, 189, 4450
Leça da Palmeira, tel. 229998190.
Miele, Av. Forte, 5, 2795 Carnaxide, tel. 214187822.
Nova Reforma, Rua Oliveira Martins, 13-C, 1700 Lisboa,
tel. 217934314. 
Paris Sete, Av. de Paris,7/A, 1000 Lisboa, tel. (01)
8472103. Show Room, Av. 24 de Julho, 68EF, 1200-
869 Lisboa, tel. 213933170.
Pedro & Mantovani, Cruz da Pedra, 2670 Frielas,
tel. 219897000.
Philips Portuguesa, Rua Dr. António Loureiro Bor-
ges, 5, Arquiparque Miraflores, 2795 Linda-A-Velha.
Poeira, Rua Miguel Lupi, 12/A, 1200-725 Lisboa, tel.
213954230.
Robert Bosch, Av. Infante D. Henrique, lote 2/3 E,
1800 Lisboa, tel. 218500000.
Rooming, C.C.Monumental, loja 5, Av. Fontes Perei-
rade Melo, nº 54, 1050-120 Lisboa, tel. 213304972.
Santos da Casa, Av. D. Carlos I, 49/A, 1200-646 Lis-
boa, tel. 213952536.
Spal, C.C.Colombo, loja 149, Av. Lusíada, apartado
4212,1506 Lisboa codex, tel. 217165440.
SCIC, Av. da República, 22 C, 1050 Lisboa, tel.
213527603.
Sgw (Rational), Av. da Quinta Grande, 28D, 2720
Alfragide, tel 214713499.
Siemens SA, Alfragide, 2720-093 Amadora,  tel.
214178000.  
Torres & Brinkmann, Travessa da Trindade 18/22,  1200-
469 Lisboa, tel. 213425082; Rua Nova da Trindade nº1B,
1200-469 Lisboa, tel. 213420735
Tom Tom Shop, Rua do Século, 4, 1100 Lisboa, tel.
213479733.
Tribo, Rua Carlos Mardel, 4/6, tel. 218486334; C.C.Co-
lombo, loja 001, Av. Lusíada, 1500-392 Lisboa, 
tel. 217163236. 
Vista Alegre, C.C. Amoreiras, loja 2080, Av. Duarte
Pacheco, 1000 Lisboa, tel. 21 691910. Largo do Chia-
do, 18, 1200 Lisboa, tel. 213461401. Rua Ivens, 54,
1200 Lisboa, tel. 213428612. Aeroporto de Lisboa, tel.
21809688. Av. 25 de Abril, 475, 2750 Cascais, tel. 21
4863568. Edifícios Galiza, Rua da Piedade, 86, 4200
Porto, tel. 2260091026. Fábrica de Porcelana da Vista
Alegre, SA, 3830 Ílhavo, tel. 234324223. Rua Nascimen-
to Leitão, 12, 3800 Aveiro, tel. 234264173.
MORADAS
TALHERES
AO SERVIÇO DAS SALADAS
De vários formatos e em materiais diversos, são tão úteis à mesa quanto agradáveis à vista.






1. Talheres de salada em teca, 3.000$/€ 14,96, Santos da Casa.
2. Talheres de salada Cutipol, Next, 4.450$/€ 22,20, Cutipol. 
3. Talheres de salada em madeira, 5.950$/€ 29,68, BDM. 
4. Talheres de Salada, Hackman, 3.850$/€ 19,21, cada peça,
BDM. 5. Talheres de salada em melamina, 650$/€ 3,24, Habitat.
6. Talheres, Hackman, 7.720$/€ 38,51, Dimensão. 7. Talheres,
Carl Mertens, 12.000$/€ 59,86, Santos da Casa. 8. Talheres 
de salada Hackman, 13.850$/€ 69,08, BDM. 9. Talheres de 





LAGOSTINS SALTEADOS COM ERVILHAS
ERVAS AROMÁTICAS
ESPARGOS COM CHANTILLY DE ESTRAGÃO SALMÃO COM MOUSSE DE ESTRAGÃO
ESTRAGÃO FRESCO
FOTOGRAFIAS EDOUARD SICOT | REALIZAÇÃO NATHALIE LE FOLL
Na Primavera, solta todo o seu perfume. Ponha de parte as ervas mais comuns e  
descubra este tempero ideal para os pratos que melhor sabem na estação quente.
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ESTILOS ELLE COZINHA
A tipografia da ELLE COZINHA apostou em 
tipografias sem serifa e utilizou 3 famílias, mas 
duas são as que se encontram ao longo da revista 
sendo que a família Vectora é a que tem mais 
peso na revista. A família utilizada sem serifa, de 
um é bastante extensa e estende-se desde o extra-
light até ao ultra-black.
Segundo Massimo Vignelli, “Besides those alrea-
dy mentioned, I can add Optima, Futura, Univers 
(the most advanced design of  the century since it 
comes in 59 variations of  the same face), Caslon, 
Baskerville, and a few other modern cuts. As 
you can see my list is pretty basic but the great 
advantage is that it can assure better results.” 14
14. VIGNELLI, Massimo. The Vignelli Canon. Inglaterra: Lars Muller Publishers 2010. pág. 54.
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-Cabeças, créditos, subtítulos, entradas, 

































1. Livro de cozinha Steam Cuisine,
5.300$/€ 26,44, Cozinho Mania.
2. Facas de cozinha, 14.640$/€ 73,02,
19.950$/€ 99,51 e 27.370$/€ 136,52,
Dimensão. 3. Placa de indução, Aris-
ton, KT6004I, preço recomendado
199.900$/€ 997,10, distribuída por
Ariston. 4. Cozinha Arclinea, repre-
sentada em Portugal pela Cem
Papas. 5. Caixas de chá chinês,
Lipton, 750$/€ 3,74, Cozinho Mania.
6. Rolo para cortar massa de tarte,
2.950$/€ 14,71, Cozinho Mania.
7. Máquina de lavar roupa Zanussi,
ZG000067EPS, ergonómica,
143.900$/€ 717,77 preço aprox., dis-
tribuída por Zanussi. 8. Panos de
cozinha, 100% algodão, 1.500$/
€ 7,48, Carré Blanc. 9. Grelhador Phi-
lips, preço aprox. 11.990$/€ 59,81,
distribuído por Philips. 10. Tacho com
tampa em vidro, Hackman, especial
para placas de indução, 10.850$/ 
€ 54,12, BDM. 11. Forno AEG, B8140,
inox, 200.000$/€ 997,60 preço
aprox., distribuído por Electrolux. 
12. Seringa para molhos, 2.800$/
Aparelhos, produtos
ou livros... tudo com
estilo, que fica bem
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1. Ingredientes orgânicos para uma
cozinha mais saudável, a partir de
450$/€ 2,24, Empório Casa. 2. Livro
de cozinha Essentials Tomato,
3.850$/€ 19,20, Cozinho Mania.
3. Bases para copos em cortiça, con-
junto de 6, 1.850$/€ 9,23, Habitat.
4. Leite Condensado Magro, Nestlé,
agora com menos 96% de gordura,
270$/€ 1,35 preço aproximado. 
5. Placa independente, Zanussi,
ZGL65IX, 4 queimadores a gás, 
acendimento electrónico, comandos
laterais, mesa de trabalho em inox,
27.900$/€ 139,16, preço aprox., 
distribuído por grupo Electrolux.
6. Lava-loiça Duo 90, 31.666$/
€ 157,95, e torneira modelo Amura
com misturadora inox com chuveiro,
Roca, 31.432$/€ 156,78, Pedro &
Mantovani. 7. Cafeteira Bodum,
29.900$/€ 149,14, Tom Tom Shop.
8. Fondue, Bodum, 19.500$/€ 97,27,
Tom Tom Shop. 9. Chaleira Eléctrica,
6.490$/€ 32,37, Philips. 10. Frigorífi-
co de bancada Cool Cady, Bosch, 
distribuído por Bosch. 11. Forno 
de encastrar, modelo FD88C,
109.900$/€ 548,18 preço recomen-
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Fig. 285 - ELLECOZINHA 
(Portugal), Junho de 2001
Directora da Publicação, Fátima Cotta.  
Arte, Célia Figueiredo;  
Fotógrafo, Stephane Béchau.  
Realização, Ana Trancoso. 
Esta página de shopping apresenta-
se em quatro colunas que se dividem 
em cinco campos, o título e a entrada 
ocupam um módulo as legendas dois 
módulos. Há uma imagem que ocupa 
mais campos de forma a se destacar 
da página. Mais uma vez a narrativa é 
organizada e muito estruturada.
ESTILOS ELLE COZINHA
Créditos : descrição em Vectora LH Roman; corpo 6,75pt; aperto 0pt; 
nome em Vectora LH Roman corpo 8pt; aperto 0pt; ambos a caixa alta;
Legenda em Vectora LH Roman; caixa alta; corpo 9pt; aperto 0pt;
iniciais: corpo 10pt; aperto 0pt; 
Cabeças em Vectora LH Light; caixa alta; corpo 16pt; aperto 77pt;
Título em Vectora LH Light; corpo 70pt; aperto 77pt;
Entrada em Vectora LH Roman; corpo 14pt; aperto 22pt;
Capitulares de 4 linhas em Helvetica Light;
Legendas fotografias em Vectora LH  
Roman; corpo 7pt; aperto 0pt;
Exemplo de caxa
Título em Vectora LH Roman; corpo 30pt; 
aperto 0pt; entrelinha 26pt;
Texto em Vectora LH Roman; corpot 12pt; 
aperto 0pt; entrelinha 12pt;
Símbolos que indicam, respectivamente,
a continuação e fim de texto;
Icóne fichas destacáveis em Vectora LH Roman;
corpo 6pt; aperto 0pt;
TYPO GRID
Lorem ipsum dolor sit amet, 
consectetuer adipiscing elit, 
sed diam nonummy nibh euismod tin-
cidunt ut laoreet dolore magna aliquam 
erat volutpat. Ut wisi enim ad minim 
veniam. Consectetuer adipiscing elit, sed 
diam nonummy nibh euismod tincidunt 
ut laoreet dolore magna aliquam erat 
volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam.
Lorem ipsum dolor sit amet, 
consectetuer adipiscing elit
Lorem ipsum dolor sit amet, 
consectetuer adipiscing elit, sed 
diam nonummy nibh euismod 
tincidunt ut laoreet dolore magna A
aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad minim 
veniam. Duis autem vel eum.
1. Lorem ipsum dolor sit amet, 
2. Consectetuer adipiscing elit, sed diam nibh  
euismod tincidunt ut laoreet dolore magna ali-
quam erat volutpat. 
3. Ut wisi enim ad minim veniam. Duis autem vel.
TYPO
GRID
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Fig. 286 e 287 - ELLECOZINHA 
(Portugal), Junho de 2001
Directora da Publicação, 
Fátima Cotta.  
Arte, Célia Figueiredo; 
Fotógrafo, Yves Bagros.  
Realização, Laurence Du Tilly.  
Este artigo tem quatro páginas em dupla. 
A primeira dupla de abertura apresenta 
a área tipográfica ocupada pelas 
fotografias e o branco, a segunda dupla 
é ocupada por texto a 3 colunas e a 
fotografia na página ao lado.
LAÇOS COM FUNCHO E AMÊIJOAS
 
FUSILLI COM QUEIJO DE CABRA
Para 4 pessoas 
Coza a massa em bastante água com sal, a
ferver, de acordo com as instruções da em-
balagem. Escorra. Deite numa saladeira com
metade do azeite. Mexa e deixe arrefecer.
Corte o queijo de cabra em cubos e as pê-
ras, sem as descascar, em tiras. Corte os to-
mates cereja em dois.
Noutro recipiente, bata o vinagre com o sal,
a pimenta e o resto de azeite. Incorpore o ce-
bolinho. Deite sobre a massa, misture e colo-
que num sítio fresco. Na altura de servir jun-
te o queijo cheddar cortado em lascas.
o queijo de cabra francês é óptimo
para esta receita. Combina na perfeição com
a pêra. Para um prato mais requintado, tem-
pere com diversas qualidades de pimenta.
LAÇOS COM FUNCHO E AMÊIJOAS
Para 4 pessoas
Coza a massa em bastante água com sal, a
ferver, de acordo com as indicações da em-
balagem. Escorra. Deite numa saladeira com
metade do azeite. Mexa e deixe arrefecer.
Retire os pés do funcho e a primeira folha, fi-
cando apenas com o coração. Pique-o fina-
mente. Descasque um limão, esprema a me-
tade do outro limão e reserve o sumo. 
Corte o parmesão em cubos ou tiras. Ponha
ao lume as amêijoas, num tacho com tampa,
e sacuda o tacho. Tire as conchas, filtre o mo-
lho. Junte os bocados de limão, o funcho e
as amêijoas à massa. Numa tigela à parte ba-
ta o sumo de limão com o molho das amêi-
joas e o resto do azeite. 
Tempere com sal e pimenta. Deite tudo so-
bre a massa. Misture bem. Na altura de ser-
vir a salada junte o parmesão. 
retire as amêijoas à medida que
forem abrindo. Não devem ficar muito cozi-
das, para não ficarem secas. Pode reservar
algumas fechadas para decoração. Se prefe-
rir, junte alguns coentros.
SALADA LOUISIANA
Para 4 pessoas
Coza a massa numa grande quantidade de
água com sal, a ferver, de acordo com o tem-
po indicado na embalagem. Escorra. Deite nu-
ma saladeira e acrescente azeite. Mexa e
deixe arrefecer. 
Corte o frango e o bacon em tiras e salteie
separadamente. Corte os abacates em cubos
e regue-os logo com o sumo de um limão ver-
de. Corte as maçarocas de milho em duas.
Retire a raspa de um único limão verde. Ba-
ta, numa tigela, o sumo de um limão verde, o
óleo de noz e a mostarda, o sal e a pimenta.
Deite o molho sobre a massa. Junte o fran-
go, o bacon, o abacate, as mini maçarocas e
as cebolinhas. Misture e conserve no frigorí-
fico. Na altura de servir, junte o caju.
coloque o bacon sobre papel ab-
sorvente depois de salteado para que fique
bem estaladiço e com pouca gordura. Pode-
rá obter o mesmo resultado no micro-ondas:
ponha o bacon sobre papel absorvente e li-
gue 1 a 2 minutos, no máximo da potência.
PENNE COM SASHIMI
Para 4 pessoas
Bata, numa tigela, o concentrado de ostra, o
vinagre balsâmico, os óleos e 2 colheres de
sopa de água. Tempere com sal e pimenta.
Coza a massa em bastante água com sal, a
ferver, segundo o tempo indicado na emba-
lagem. Escorra. Deite numa saladeira com o
molho, misture e deixe arrefecer. 
Corte o peixe em fatias finas, Corte o pepino
em dois no sentido do comprimento, retire as
pevides e rale-o. Pique o cebolinho. Junte à
massa. Mexa e coloque num sítio fresco (mas
não no frigorífico) meia hora antes de servir.
Na altura de levar à mesa, junte as sementes
de sésamo e as ovas de salmão.
faça este prato apenas no dia em
que comprar o peixe porque este tem de ser
mesmo muito fresco. Poderá encontrar con-
centrado de ostra em alguns hipermercados
ou em boas charcutarias.  
AS MASSAS SÃO SAUDÁVEIS
Os açúcares lentos que compõem as 
massas fornecem energia, evitando os
ataques de fome que nos levam a “trin-
car” qualquer coisa entre as refeições.
Os nutricionistas recomendam que 
se incluam regularmente massas nas
ementas para crianças (evitando os doces 
e bebidas com açúcar), principalmente 
se cozinhadas com legumes e queijo.
Ricas em vitamina B, as massas 
contribuem para o nosso equilíbrio geral.
SALADAS
Práticas e coloridas, podem ser adaptadas a todos os paladares. Ao sabor da imaginação.  
                     
SALADAS
FOTOGRAFIAS: YVES BAGROS | REALIZAÇÃO: LAURENCE DU TILLY 
MASSAS BEM ACOMPANHADAS
FUSILLI COM QUEIJO DE CABRASALADA LOUISIANA
Com legumes, queijo ou peixe. Não há quem resista à leveza destes pratos dieteticamente correctos.  




Transformam uma simples alface numa apetecível salada. Um básico indispensável.   
VINAGRETAS
FOTOGRAFIAS YVES BAGROS | REALIZAÇÃO LAURENCE DU TILLY 
       
A SALADA CLÁSSICA
Lave as folhas de alface depois de as ter re-
tirado do pé, mudando a água uma ou duas
vezes. Escorra e seque imediatamente.
Não deixe a alface dentro de água muito tem-
po – perderá as vitaminas e os sais minerais –
a menos que, devido ao tempo quente, ela
possa ficar murcha. Nesse caso, deixe-a em
água morna, durante 10 minutos, antes de a
voltar a lavar em água fria.
Para conservar a alface alguns dias no frigo-
rífico, coloque-a num recipiente hermético ou
num saco de plástico bem fechado. Isto de-
pois de a ter lavado e enxugado, claro.
Respeite um velho ditado: «São precisos qua-
tro homens para fazer uma salada: um mãos-
-largas para pôr o azeite, um avarento para o
vinagre, um sábio para o sal e um louco pa-
ra misturar». Está tudo dito.
Uma salada só se tempera à última hora. Po-
de preparar a vinagreta com antecedência e
conservar a alface lavada num sítio fresco, pa-
ra que fique viçosa. No entanto, tempere-a
apenas uns minutos antes de pôr na mesa.
Comece por diluir o sal no vinagre e even-
tualmente a mostarda, só depois junte a pi-
menta e termine acrescentando o azeite. O
sal não se dissolve no azeite.   
AS PROPORÇÕES BÁSICAS
Para 6 pessoas 
Estas quantidades variam conforme se goste
do molho mais ou menos ácido. O vinagre
balsâmico e o vinagre de cidra são os mais
doces, pelo que 2 a 3 colheres de azeite são
suficientes para 1 colher de vinagre. Para o
vinagre de Jerez e de vinho, são precisas 4 a
5 colheres de azeite para 1 colher de vinagre.
Para aligeirar o tempero basta, naturalmente,
prepare uma quantidade mais pequena e não
enxugue completamente a alface.
muito na moda, perfumam a salada.
Há-as em todas as estações e podem-se até
comprar em saquetas ou frascos nas secções
de frescos das grandes superfícies. Duram
bastante tempo e podem até ser plantadas
no seu jardim ou varanda. Misture-as de acor-
do com o seu gosto e com as qualidades que
conseguiu encontrar no mercado.
o cebolinho combina muito bem com
o estragão, o manjericão, o cerefólio. Quatro a
cinco folhas de hortelã dão à salada uma fres-
cura agradável. Para que as ervas conservem
o seu sabor, devem ser colocadas no final.
para variar, não hesite em juntar
uma pitada de cominhos, de coentros ou de
noz moscada à sua vinagreta. Um pouco de
caril misturado com algumas colheres de vi-
nagre e azeite de baixa acidez confere um sa-
bor exótico e oriental à salada.
Para dar mais consistência à vinagreta, junte
um ovo cozido picado ou dois ou três filetes
de anchovas ou então uma colher de natas
frescas. Se o sabor do azeite lhe parecer mui-
to forte, utilize um azeite “mais fraco” ou óleo
de girassol ou de soja.
prove várias vezes até que a
vinagreta esteja do seu agrado.
VINAGRETAS A EXPERIMENTAR
 Vinagre de vinho tinto, mostarda, chalota
picada, azeite.
 Vinagre de Jerez, mostarda, azeite ou óleo
de amendoim, cebolinho, manjericão.
 Ovo cozido, cebola picada, vinagre de vi-
nho, óleo de amendoim ou azeite.
 2 a 3 anchovas, 1 dente de alho esfregado
na saladeira, azeite, vinagre de vinho, pinhões.
 Queijo Roquefort, vinagre de Jerez, azeite
ou óleo de amendoim.
 Mostarda, vinagre de cidra, uma pitada de
caril, azeite, sultanas.
 Mostarda, gengibre fresco ralado, limão ver-
de, azeite ou óleo, coco ralado.
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Directora da Publicação,  
Fátima Cotta.  
Arte, Célia Figueiredo;  
Fotógrafo, Yves Bagros.  
Realização, Laurence Du Tilly. 
Este artigo tem duas páginas em 
dupla. Apresenta a área tipográfica 
ocupada pela fotografia e a segunda 
página é ocupada pelo texto a 3 
colunas e a fotografia está centrada 
antes do texto.
GAMBAS COM PIMENTA VERDE
Para quatro pessoas
Aqueça previamente o fogão a 210º. Retire as
caudas das gambas em cru. Misture as na-
tas frescas com o cubo de caldo de marisco
e o gengibre fresco ralado. Sobre cada folha
de papel alumínio ponha 1 colher de natas,
1 rodela fina de limão, 3 gambas e de novo
uma rodela de limão. Salpique com os grãos
de pimenta verde e com o manjericão e tem-
pere com sal e pimenta. Feche os papillotes
e leve ao forno durante 8 minutos.
o cubo de caldo de marisco (co-
mercializado por várias marcas) não é indis-
pensável, mas acentua o gosto das gambas.
Transforme esta entrada em prato principal
acompanhando com arroz basmati. 
NACO DE VITELA À PEQUIM
Para quatro pessoas
Aqueça previamente o forno a 180º. Num ta-
cho com revestimento antiaderente doure, nu-
ma colher de azeite (em lume forte e um mi-
nuto de cada lado) os filetes de vitela.
Disponha um filete sobre cada folha de papel
de alumínio. Junte depois meia cebola e um
cogumelo às fatias, alguns germes de soja e
rodelas de courgettes. Regue com uma co-
lher de molho de soja e um fio de azeite. Jun-
te um pouco de coentros e de raspa de limão.
Feche os papillotes e leve ao forno 10 minu-
tos. Sirva acompanhados de massa ou com
um puré de feijão verde.
devido à crise das vacas loucas,
opte por carne de confiança. Seja qual for a
proveniência, a carne deve ser tenra. Princi-
palmente não a coza demasiado, fica seca. É
muito melhor quando é servida mal passada.
Tire a carne do frigorífico meia-hora antes de
a cozinhar para que fique bem tenra.
Para que não fique rija, deve ser salteada em
lume forte e cozinhada em lume brando.
Uma vez que o molho de soja já é muito sal-
gado, não utilize muito sal. 





750 g de ruibarbo
750 g de morangos
2 laranjas
4 colheres de sopa de mel
8 folhas de manjericão
pimenta moída na altura
Aqueça previamente o forno a 180º. Limpe os
pés de ruibarbo e corte-os em pedaços de
três centímetros. Faça uma colher de raspa
de laranja. Numa saladeira, dilua o mel no su-
mo das laranjas, junte os pedaços de ruibar-
bo e a raspa de laranja e deixe marinar apro-
ximadamente duas horas antes de cozinhar.
Sobre cada folha de papel de alumínio, re-
parta o ruibarbo e o seu sumo, junte alguns 
morangos, duas folhas de manjericão, tem-
pere com pimenta, feche o papillote e leve ao
forno durante cerca de 15 minutos. 
Sirva morno com gelado de baunilha.  
o ruibarbo é mais ou menos áci-
do, conforme a estação do ano e o seu es-
tado de amadurecimento. Se a incomoda es-
ta acidez excessiva, junte uma colher de açú-
car em pó a cada papillote. 
TÉCNICAS
TRUQUES DE UTILIZAÇÃO
 Os papillotes costumam ser feitos com
papel de alumínio, mas ficam mais chi-
ques se se recorrer ao papel sulfurizado.
Este tem outra vantagem: permite uma
penetração mais rápida do calor.
 Para evitar fugas de fluidos à saída do
forno, faça-os em folha dupla. Assim,
ficarão mais resistentes. 
 Se os cozinhar no forno, disponha-os
num tabuleiro. Poderá assim retirá-los
todos ao mesmo tempo, sem se queimar. 
 Os papillotes também ficam muito bem
cozidos no vapor. O tempo de cozedura é
de apenas mais alguns minutos. 
 A cozedura em papillotes tem todas as
vantagens: é dietética (necessita de um
mínimo de gordura) e concentra todos os
aromas dos alimentos. Podem-se preparar
antecipadamente e cozinhar à última da
hora. Outro ponto positivo: não há tachos
nem forno para limpar e não há nada para
preparar na altura de servir. Nem a cozi-
nha nem a casa, de um modo geral, ficam
impregnadas de cheiros de comida.  
Sejam utilizados para cozinhar o prato principal ou a sobremesa, os papillotes proporcionam
surpresas gastronómicas que despertam o apetite e deliciam o olhar. Não há como resistir.
                          
COMPOTA DE RUIBARBO COM MORANGOS
 
TÉCNICAS
GAMBAS COM PIMENTA VERDE
São fáceis de utilizar e têm a grande vantagem de concentrar os sabores dos alimentos. 
À mesa, funcionam como um presente que todos abrem com a maior expectativa. 
NO REINO DOS PAPILLOTES
FOTOGRAFIAS DE JEAN-BLAISE HALL | REALIZAÇÃO NATHALIE LE FOLL
NACO DE VITELA À PEQUIM
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Directora da Publicação, 
Fátima Cotta.  
Arte, Célia Figueiredo; 
Fotógrafo, Jean-Blaise Hall  
Realização, Nathalie Le Foll. 
A primeira dupla de abertura apresenta 
a área tipográfica ocupada com a 
fotografia nas duas páginas e as 
margens superiores e inferiores para 
as fotografias repirarem, a segunda 
dupla na página da esquerda o texto 
ocupa a grelha a três colunas.
UTENSÍLIOS
1. Suporte em alumínio, 7.900$/€ 39,40, Tom Tom
Shop. 2. Passevite, 5.500$/€ 27,43, Cozinho Mania. 
3. Taças em cerâmica, 1.590$/€ 7,93 e 580$/€ 2,89,
Casa Alegre. 4. Escorredor em aço inox, 9.430$/ 
€ 47,03, Cutipol. 5. Saladeira, 1.650$/€ 8,23, Habitat. 
6. Talheres de salada, 650$/€ 3,24, Habitat. 7. Calendá-
rio, 5.500$/€ 27,43, Empório Casa. 8. Tesoura, 11.600$/
€ 57,86, Cozinho Mania. 9. Tábua de cozinha, 5.650$/
€ 28,18 e meia-lua, 2.100$/€ 10.47, Cozinho Mania. 
10. Porta-talheres em cortiça, 8.250$/€ 41,15, conjunto
de 24 talheres, 9.750$/€ 48,63, Habitat. 11. Avental,
adereço de produção. 12. Caçarolas Silampos, linha
profissional, 5.400$/€ 26,93 e 5.550$/€ 27,68, Cozinho
Mania.13. Tachos Silampos, linha profissional, 5.350$/
€ 26,68, 6.250$/€ 31,17 e 7.950$/€ 39,65, Cozinho
Mania. 14. Tigelas em melamina, 850$/€ 4,23 e 350$/













                                                                         
18,85, Cutipol. 16. Jarro em vidro, 4.150$/  € 20,70, Habitat. 17. Frigideira com
revestimento antiaderente, 5.700$/€ 28,43. 
18. Utensílios de cozinha Rosle, 4.700$/€ 23,44, 4.600$/€ 22,9, 5.100$/€25,43
e 4.950$/€ 24,69, Cutipol. 19. Batedeira Kenwood, 5.900$/€ 29,42, Cozinho
Mania. 20. Faqueiro Atlântico, Cutipol, 2.205$/€ 10,99, 1.150$/€ 5,73,
2.170$/€ 10,82, 1.120$/€ 5,58, 710$/€ 3,54, Cutipol. 21. Utensílios Eva Solo,
3.500$/€ 17,45 cada, Tom Tom Shop.  22. Balança de cozinha, 4.750$/€ 23,69,
Cozinho Mania. 23. Tigelas inox a partir de 1.350$/€ 6,73, Cozinho Mania.
24. Conjunto de 7 formas, 5.050$/€ 25,19, Cozinho Mania. 25. Espremedor de
citrinos, 3.100$/€ 15,46, Cutipol. 26. Copos em vidro, 190$/€ 0,94, 170$/€
0,84 e 150$/€ 0,74, Casa Alegre. 27. Saco de pasteleiro, 1.900$/€ 9,48, 
Cozinho Mania. 28. Escorredor de loiça, 6.794$/€ 33,88, BDM. 29. Bule para o
chá, Bodum, 6.900$/€ 34,42, Cozinho Mania. 30. Serviço City, 1.200$/€ 5,98,
1.080$/€ 5,38, 1.200$/€ 5,98, 840$/€ 4,18, 7.200$/€ 35,91, Casa Alegre.
31. Copo-medida, 3.600$/€ 17,95, Cutipol. 32. Livro de cozinha Dean & 

















                                                                                              
18,85, Cutipol. 16. Jarro em vidro, 4.150$/  € 20,70, Habitat. 17. Frigideira com
revestimento antiaderente, 5.700$/€ 28,43. 
18. Utensílios de cozinha Rosle, 4.700$/€ 23,44, 4.600$/€ 22,9, 5.100$/€25,43
e 4.950$/€ 24,69, Cutipol. 19. Batedeira Kenwood, 5.900$/€ 29,42, Cozinho
Mania. 20. Faqueiro Atlântico, Cutipol, 2.205$/€ 10,99, 1.150$/€ 5,73,
2.170$/€ 10,82, 1.120$/€ 5,58, 710$/€ 3,54, Cutipol. 21. Utensílios Eva Solo,
3.500$/€ 17,45 cada, Tom Tom Shop.  22. Balança de cozinha, 4.750$/€ 23,69,
Cozinho Mania. 23. Tigelas inox a partir de 1.350$/€ 6,73, Cozinho Mania.
24. Conjunto de 7 formas, 5.050$/€ 25,19, Cozinho Mania. 25. Espremedor de
citrinos, 3.100$/€ 15,46, Cutipol. 26. Copos em vidro, 190$/€ 0,94, 170$/€
0,84 e 150$/€ 0,74, Casa Alegre. 27. Saco de pasteleiro, 1.900$/€ 9,48, 
Cozinho Mania. 28. Escorredor de loiça, 6.794$/€ 33,88, BDM. 29. Bule para o
chá, Bodum, 6.900$/€ 34,42, Cozinho Mania. 30. Serviço City, 1.200$/€ 5,98,
1.080$/€ 5,38, 1.200$/€ 5,98, 840$/€ 4,18, 7.200$/€ 35,91, Casa Alegre.
31. Copo-medida, 3.600$/€ 17,95, Cutipol. 32. Livro de cozinha Dean & 

















                                                                                              
Fig. 291 -ELLECOZINHA (Portugal),  
Junho de 2001
Directora da Publicação, 
Fátima Cotta.  
Arte, Célia Figueiredo;  
Fotógrafo, Stephane Béchau.  
Realização, Ana Trancoso. 
Esta é uma página de shopping, o título 
e a entrada estão colocados de forma 
a não retirar protagonismo às peças as 
legendas estão sempre organizadas 
num campo da grelha. A organização 
das peças demonstra uma narrativa 
gráfica organizada como se de um 
armário de cozinha se trata-se.
254 | 255 DESIGN EDITORIAL EM PORTUGAL | As revistas de tendências nos suportes de papel e digital, projectos desenvolvidos e experiência aplicada 
3.6. ELLE COZINHA
3.6.4. FOTOGRAFIA DE GASTRONOMIA E EDITORIAL
A FOTOGRAFIA NO MEIO EDITORIAL
A fotografia é uma das contribuições mais impor-
tantes para a revista. Assim tem que existir uma 
boa coordenação da equipa. É fundamental 
definir o tema, a linguagem a abordar e fazer 
um briefing muito direccionado para aquilo que 
se pretende.
A fotografia é de facto o meio visual nesta área que 
dá resposta ao olhar, esta é uma arma essencial do 
design gráfico. Na ELLE COZINHA procura-se 
levar o leitor à confecção e degustação, criando o 
desejo de apreciar o prato confeccionado através 
da publicação de uma apresentação sofisticada 
e simples dos empratamentos. A fotografia nesta 
área tem muita produção para criar o ambiente 
de determinado tipo de cozinha.
Em relação aos tipos de fotografia, seja ela de acção, 
retrato, cozinha, decoração ou mais técnica, 
os elementos como o conteúdo, forma, valores 
de iluminação e textura da imagem devem 
estar sempre em harmonia com as qualidades 
jornalísticas da página; e inerentes à arquitec-
tura da mesma. Este principio é sempre válido 
e aplicável às várias temáticas. 
Quanto à fotografia de gastronomia, esta pode 
ser considerada como o principal suporte da re-
vista sendo que a publicação será sempre alvo 
de análise neste campo. As funções deste tipo de 
fotografia são diversas. No entanto, o que é im-
portante é passar a mensagem e mostrar o prato, 
quer este seja mais tradicional ou então repre-
sentativo da chamada Nouvelle Cuisine. É essencial 
que a fotografia colabore com o texto dentro da 
composição gráfica da página como se fizesse 
parte de um todo. E pode também servir, igual-
mente, como textura de fundo ou como com- 
ponente dinâmica da forma ou, simplesmente, 
como unidade visual.
A ELLE COZINHA, uma revista aparentemente 
muito simples, consegue a sua força visual graças 
ao uso da fotografia e, acima de tudo, devido ao 
trabalho de equipa prévio feito pelos fotógrafos 
e produtores como é o caso do fotografo francês 
Edouard Sicot e da produtora Nathalie Le Foll.
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SUBDIVISÕES  
NA FOTOGRAFIA DE GASTRONOMIA  
A fotografia de gastronomia reflecte a cozinha 
na sua essência, mostra a confecção dos pratos 
de maneira sugestiva para despertar o desejo 
de degustação do leitor. O género fotográfico 
desenvolve-se consoante as temáticas, desde 
a fotografia de retrato de um chefe à foto de 
exterior no caso de viagens gastronómicas. A 
foto de estúdio está mais direccionada para 
produtos e novidades do sector. A aposta de 
tonalidades vai desde a cor ao monocromático, 
dos contrastes aos esfumados, do abstracto à 
narrativa jornalística. 
Quanto à fotografia de recorte, esta é muito 
utilizada nas páginas de acessórios de cozinha. 
Os objectos ou as imagens de produto são o 
centro de atenção e este destaque é-lhes conferido 
na página, exactamente, pela referida técnica de 
recorte, em que, por vezes, a sombra é usada 
para conferir tridimensionalidade. A fotografia 
de recorte concentra informação visual essencial, 
com o objectivo de transmitir a mensagem cor-
-recta, e exerce uma força construtiva dentro 
da composição. A sobreposição de fotografias 
produz uma interacção da narrativa entre as 
imagens, organizando-as de forma a criarem si- 
gnificados nas suas relações com o texto que 
fluí na página, construindo a mensagem que se 
pretende dar ao leitor.
BREVE HISTÓRIA
DA FOTOGRAFIA DE GASTRONOMIA
A comida e os alimentos fazem parte do pa-
trimónio da cultura ocidental mas, durante 
muito tempo, as memórias visuais que impera-
ram no imaginário colectivo estavam associadas 
à fotografia de bens alimentares e produtos de 
cozinha industriais, sem grandes inquietações 
do ponto de vista artístico ou estético. Recente-
mente, esta perspectiva começou a ser alterada.
Helen Graça Ventura Thompson é fotógrafa e in- 
vestigadora, fez o BA (Hons) Fotografia - Editorial 
e Publicidade da Universidade de Gloucestershire, 
tendo sido vencedora, em 2012, do Sony World 
Photography Awards, na categoria Fine Art Still 
Life. Helen é autora de um blog no qual publica 
reflexões e textos sobre fotografia de cozinha e 
escreve artigos para a The Foodie Bugle.
No âmbito fotográfico e editorial, os alimentos 
surgem como mais um tema ou então são in-
tegrados como aspecto do lifestyle, refletindo as 
perspectivas, evoluções e tendências daquele.
Por isso para Helen Ventura a origem do género 
fotográfico, nas suas vertentes comercial, estética 
e expressiva deve ser procurada mais atrás, na 
tradição pictórica ocidental, e nas suas manifes-
tações artísticas. 
A investigadora identifica técnicas utilizadas por 
pintores que são usadas por fotógrafos de comida. 
Como, por exemplo, os aspectos do realismo, os 
efeitos de luz, a composição, a alegoria e o signifi-
cado, assim como os indicadores do estilo de vida 
e classe social. Reconhece também elementos da 
natureza-morta e da pintura moderna na fotogra-
fia de comida comercial até aos dias de hoje.
A partir do Renascimento, a pintura que abordava 
os temas de natureza-morta chamava a atenção 
para o alimento retratado como uma manifestação 
de “beleza natural”. Em 1596, Caravaggio pinta 
a composição “Cesta de frutas” de uma maneira 
realista e natural. Os alimentos, as flores e os frutos 
colocados sobre as mesas tornam-se motivo de 
pintores que, a partir do século XVI, passam a 
receber encomendas da nova classe burguesa, 
um pouco por toda a Europa. Em Florença, as 
naturezas-mortas mantiveram um tratamento sim- 
ples, mas incorporaram influências de diagramas 
científicos.
Roma, Holanda e norte da França, optaram 
por composições com vários tipos de alimentos, 
enquanto em Espanha, este tipo de pintura, co-
nhecido como “Bodegón”, apenas alguns. Em 
Portugal, uma das principais figuras a criar este 
tipo de obras foi a pintora Josefa de Óbidos. Nas-
cida em Sevilha, viveu e pintou na vila que lhe 
deu o nome artístico. Para além das composições 
que executa com o seu pai, conta com naturezas-
-mortas da sua autoria exclusiva destacando-se 
alguns trabalhos que estão presentes no Museu 
Regional de Évora, como é o caso da Cordeiro 
Pascal, óleo sobre tela que data de 1660/1670. 
(http://museudearteantiga.pt/content/files/pres-
srelease_josefa.) 15
Fig. 292 - Josefa de Óbidos, Cordeiro Pascal, óleo sobre 
tela que data de 1660/1670, Museu de Évora.
Fig. 293 - Jean Simeon Chardin (sourced from the  
website www.fineartprintsondemand.com)
15. SITE MUSEU DE ARTE ANTIGA; http://museudearteantiga.pt/content/files/pressrelease_josefa.
pdf?nonce=9f65114e79fc0a5737b7d3ee54e37be6 
Acedido a 27 de julho de 2015. 
Na Inglaterra, as naturezas-mortas reflectiam as 
inúmeras convenções à volta da comida e da be-
bida, Sem interacção humana à mesa, a comida 
parecia estar mais acessível para o espectador. 
Por sua vez, os pintores holandeses do século 
XVII retratavam arranjos de comida com apa-
rência deliciosa, em opulentas composições de 
mesa. As obras foram utilizadas para reforçar a 
ideia de que ter abundância na despensa era um 
sinal de riqueza, uma vez que era indicador de 
classe e status, um aspecto histórico significativo
para podermos avaliar a fotografia de alimentos
contemporânea.
Aspectos do realismo, a atenção à composição e
narrativa e uma preocupação com significados 
alegóricos caracteriza o século XVIII, que viu as
mais elaboradas pinturas da natureza-morta.
O pintor Jean-Siméon Chardin produziu muitas 
pinturas realistas, entre 1720-1770, retratando 
objectos do quotidiano com elementos ilusionistas 
misturados num ambiente realista. 
Segundo Helen Thompson, “Painters were 
required for their skill, which was assessed by 
their aesthetic choices and their meticulous 
arrangement of  objects, their ability to portray 
the subject and whether the painting expressed 
an allegorical message.” 16
As fotografias de “comida” começaram a apare-
cer no início do século XIX, na forma de cópia, 
centradas no realismo, composição e, sobretudo, 
com efeitos de luz essenciais para a produção de 
qualquer fotografia. Uma das primeiras foto-
grafias deste tipo, era a imagem de um jogo de 
mesa para refeição feita por Nicéphore Niépce 
em 1827. Louis-Jacques-Mandé Daguerre produ-
ziu uma natureza-morta ainda em 1837. Em 1840, 
Talbot e Hippolyte Bayard produziram algumas 
fotografias com esta temática. Entre essas realiza-
ções, Henry Fox Talbot fotografou uma cesta 
transbordante de frutas em 1842 e produziu uma 
série de fotografias de natureza-morta, intituladas 
«Lápis da Natureza” que caracterizam imagens 
de cestas de frutas em toalhas de mesa com 
estam-pados, em 1846. 
Em 1867, a cromolitografia foi apresentada em 
“Le Livre de cuisine” (“The Royal Cookery Book”) 
escrito por Jules Gouffe, um chefe francês muito 
conhecido. Impresso em Paris, o livro de culinária 
contém 25 placas de metal para a transferência da 
cor. A produção de imagens elaboradas foi o início 
das ilustrações de alimentos que começaram a ser 
usadas em livros de receitas. 
Apesar de começaram a aparecer livros de culi-
nária impressos, o processo foi lento. Os fotógra-
fos profissionais usaram a técnica de meios-tons 
para uma reprodução mais barata. Com o avanço 
das tecnologias, a fotografia tornou-se um meio 
mais popular, e as técnicas de impressão tornaram 
a produção mais fácil. A evolução das técnicas 
de impressão levaram a fotografia aos jornais e 
revistas. A estética da pintura da natureza-morta 
ainda foi reflectida na fotografia de alimentos do 
século XX. Hoje, podemos ver como a estética 
da natureza-morta dos séculos XVII, XVIII e 
XIX ainda é concorrente da fotografia de ali-
mentos contemporânea.
16. THOMPSON Helen’s, History of Food Photography Blog: www.historyoffoodphotography.blogspot.com. 
Acedido a 7 de julho de 2014. 
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Fig. 294 - Henry Fox Talbot Pencils of Nature  
(from Plimmer, C. (1988) Food in Focus, London: 
Headline Book Publishing PLC.)
Fig. 295 - Michelangelo Merisi da Caravaggio (Malaguzzi, 
S.(2008) Food & Feasting in Art (A Guide to Imagery) 
Los Angeles: The J. Paul Getty Museum).
Fig. 296 - Jules Gouffe “Le Livre de Cuisine”, Poularde a la 
Godarde.
Na década de 1990, a estética da fotografia de 
alimentos foi completamente revolucionada 
pela editora da revista australiana de cozinha 
Donna Hay. Em vez da imagem estar toda 
focada, foi utilizada a profundidade de campo. 
Ter apenas uma parte do alimento focado 
significava que não importava o que estava 
no fundo, apesar da comida ser o centro das 
atenções. O estilista de alimentos Stephen 
Parkins-Knight lembra o fotógrafo de comida 
Con Poulos, considerado um dos fotógrafos 
mais influentes da década de 1990, como um 
dos defensores vitais da tendência Donna Hay. 
Através de Donna Hay directores de arte e 
fotógrafos foram influenciados pela técnica da 
profundidade de campo rasa. Com apenas uma 
pequena parte da comida em foco, os fotógrafos 
não precisavam de um estilista de alimentos. O 
que também significava que eles poderiam 
trabalhar com a luz natural, utilizando uma 
abertura maior. Se a lente pode captar mais 
luz então os fotógrafos podem trabalhar em 
qualquer lugar, e não apenas no estúdio. 
Em vez das luzes da década de 1980, houve uma 
progressão no sentido de usar apenas uma caixa 
de luz, e depois, no final da década de 1990, 
introduziu-se o uso da luz natural. Por volta 
de 1997, no Reino Unido, desenvolveram-se 
revistas, livros de receitas e publicidades com o 
recurso a esta técnica. 
Foi também nessa época que a revista BBC 
Good Food comemorou seu oitavo aniversário 
e as revistas de cozinha começaram a tornar- 
-se mais populares. A maioria das publicações 
aumentou a sua cobertura sobre temas culi-
nários. Os supermercados lançaram as suas 
próprias revistas e, na televisão, multiplicavam- 
-se os programas de culinária e comida. 
Segundo Helen Thompson, “The relaxed 
manner of  the images gave consumers the idea 
that anyone could make good food.” 17
A técnica Donna Hay contrastava significati- 
vamente com o “tudo em foco” e cheio de brilho 
que tinha caracterizado o estilo da década de 
1980. A forma descontraída das imagens deu aos 
consumidores a ideia de que qualquer um pode-
ria fazer uma boa comida. Devido à imagem ter 
esta técnica, o prato parece mais suave, menos 
preocupado com a objectividade e mais com 
impressão artística. Isto levou a uma mudan-
ça significativa nas vendas de livros de receitas. 
No final da década de 1990, os livros de receitas 
ilustradas tornaram-se mais populares do que 
aqueles que não eram ilustrados. 
O estilo Donna Hay passou a ser usado em exces-
so. Enquanto o foco selectivo foi particularmente 
útil para criar interesse visual em alimentos, como 
guisados e ensopados, mas as publicações come-
çaram a usar esta técnica de maneira exagerada, 
até ao ponto dos leitores não conseguirem ver os 
ingredientes da comida. Eventualmente, parecia 
que nenhum alimento tinha sido focado; a técnica 
foi usada e abusada por toda a indústria. 
Na Nova Zelândia o fotógrafo Ian Batchelor foi 
um dos primeiros a adoptar o foco curto. Preten-
dia chamar a atenção para o aspecto importante 
da fotografia, separando e enquadrando os ali-
mentos, utilizando o efeito desfocado mas não de 
forma aleatória. 
O livro de receitas da Marie Claire Cozinha, 
publicado em 2004, influenciado por esta técnica, 
com fotografias de Petrina Tinslay, criou não só 
um excelente livro de receitas, mas também um 
grande livro de imagens de alimentos. Mais de 
metade das páginas exibem uma imagem de 
página inteira e as imagens são muito maiores 
do que as que aparecem em revistas. 
Fig. 297- BBC GOOD FOOD (UK),  
Dezembro de 1993
Directora, Martin Brigdale.
17. THOMPSON Helen’s, History of Food Photography Blog: www.historyoffoodphotography.blogspot.com
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Desde então, o uso reiterado desta técnica tem 
diminuído ligeiramente. A revista Olive, lançada 
em 2003, tende a não o usar, uma vez que queria 
mostrar todos os alimentos, com o objectivo de 
 ilustrar adequadamente as suas receitas. A esté- 
tica do estilo permanece; a utilização da luz 
natural está “em voga”. Agora, a revista Olive 
usa profundidade de campo para sugerir nar-
rativa à imagem. 
Nesta última década aconteceram grandes mu- 
danças na fotografia de alimentos. Com o surgi-
mento das câmaras digitais consegue-se fotografar 
tudo perfeito à primeira vez, sem ter que recorrer 
aos testes de polaróide. A manipulação digital 
per-mite que fundos sejam alterados no Photo- 
shop ou a retirada de migalhas na pós-produção. 
O Flash substitui as luzes de tungsténio, enquan-
to muitos fotógrafos contemporâneos usam a luz 
do dia a partir de uma janela ou uma conjugação 
de vários reflectores para obter luz. 
A fotografia de alimentos mudou em 2004, 
quando a memorável campanha de televisão 
da Marks and Spencer empurrou o Food Porn 
para a ribalta. Já não víamos as fotos com uma 
profundidade de campo rasa e fundos brancos 
limpos; o movimento e textura tornaram-se os 
principais aspectos de interesse. 
Imagens sedutoras que acompanham o escor-
rer do molho de pudins de chocolate, molhos e 
carnes temperadas. Os sucos escorrem em câ-
mara lenta, intensificando a representação dos 
pratos e o desejo do espectador.
Fig. 298 - Con Poulos, Chilli chicken burger, taken 
from the website http://www.donnahay.com.
au/recipes/mains/poultry/chilli-chicken-burger
Fig. 299 - Petrina Tinslay, in Marie Claire Kitchen, 2004 - 
Scanned from Cranston, M. (2004) 
Marie Claire Kitchen, London: Murdoch Books
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Fig. 300                Fig. 301         Fig. 302
BANQUETE Nº 90 (Portugal) 1967               BANQUETE Nº 90 (Portugal) 1967              BANQUETE Nº 5 (Portugal) 1960 
Fig. 303 - BANQUETE Nº 90 (Portugal) 1967
Fig. 306 - FOTOGRAFIA DE NICKOLAS MURRAYFig. 305 - FOTOGRAFIA DE IRVING PENN
Fig. 304 - FOTOGRAFIA DE BRADLEY OLMAN,  
Dietary Ice cream,“Food in Focus”, Plimmer, 1988 
Fig. 307                Fig. 308          Fig. 309
BANQUETE Nº 1 (Portugal) 1960                BANQUETE Nº 5 (Portugal) 1960                 BANQUETE Nº 128 (Portugal) 1969  
Fig. 314- ELLE BISTRO 
(Alemanhã), 2008 
Fig. 315 - ELLE BISTRO 
(Alemanhã), 2009 
Fig. 313 - ELLE BISTRO 
(Alemanhã), 1997 
Fig. 310 - BBC GOOD FOOD 
VEGETARIANA, (UK) 1997
Fig. 311 - BBC GOOD FOOD 
VEGETARIANA, (UK) 1998
Fig. 312 - BBC GOOD FOOD, 
(UK) 2000 
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FOTOGRAFIA EDITORIAL
Durante o século XX, a fotografia teve uma 
enorme evolução. A cor foi introduzida nos anos 
50. A Nouvelle Cuisine em França começou a ser 
um movimento revolucionário na área da gas-
tronomia e a fotografia acompanhou este registo. 
Apareceram revistas de culinária e o mercado foi 
surgindo e criando raízes e quase contracenan-
do com a fotografia de moda. A partir dos anos 
80, os profissionais começaram a experimentar 
técnicas de fotografia de cozinha ainda não ex-
ploradas. 
Segundo Helen Thompson, “Food photography 
in the 1980’s shifted from mere illustration to 
lifestyle, reflected by society when many had a 
higher disposable income; there was a trend of  
very heavily dressed lifestyle shots.” 18
No princípio dos anos 90, a moda e o design 
estavam a atravessar um período minimalista 
caracterizado por telas monocromáticas, linhas 
limpas e pouca decoração. As revistas adquiriam, 
por consequência, um aspecto sóbrio. Mas a 
moda mudou nos finais dessa década, explorando 
mais texturas e as composições, mas mantendo a 
identidade de cada uma.
O Fotografo Edouard Sicot da ELLE francesa é 
especialista neste tipo de fotografia de cozinha. Na 
ELLE COZINHA, Sicot retrata o ambiente dos 
vários tipos de alimentação conseguindo mostrar 
exactamente o tipo de alimentação em causa e as 
suas origens. O resultado surge de um trabalho de 
equipa com a produtora, mas há que saber olhar 
na lente para construir a composição da imagem 
na página. Ao compor as secções das primeira 
páginas, os designers têm em conta a natureza dos 
assuntos relacionados com as imagens, criando 
um tema de design para cada página, mas sempre 
de acordo com a identidade da revista em causa.
Nos artigos de viagem e lifestyle, as fotografias têm 
um papel fundamental. Utilizam por vezes colagens 
fotográficas que contam historias e alimentam a 
imaginação do leitor, mostrando-lhe que é tempo 
de desfrutar. As imagens precisam de falar por 
si mesmas, mas por vezes, introduz-se o factor 
humano para que os leitores se projectem naqueles 
cenários. Outras vezes utilizam-se fotografias em 
página dupla, com ambientes que fazem sonhar, 
para estimular o leitor. A cozinha também é tratada 
com cuidado. Os alimentos devem apresentar 
um aspecto fresco e apetecível e as fotografias são 
tratadas com técnicas de contraste e esfumados. 
A comida aparece sempre em primeiro plano, para 
estimular o apetite ao leitor.
A ELLE COZINHA, ao longo da sua existên-
cia, foi absorvendo as tendências e a evolução 
da fotografia de cozinha, transportando para as 
páginas as tendências da fotografia do momento. 
Em Portugal, com o surgimento deste tipo de pu-
blicações, os fotógrafos que trabalhavam na área 
18. THOMPSON Helen’s, History of Food Photography Blog: www.historyoffoodphotography.blogspot.com
Fig. 316 - ELLECOZINHA (Portugal),  
Junho de 2001
Directora da Publicação, Fátima Cotta.  
Arte, Célia Figueiredo. A fotografia usa a técnica 
do fundo branco para realçar os alimentos,  
o enfoque é na comida, e o resto do prato 
aparece na técnica do esfumado na página.
da decoração e da moda, também acabaram por 
trabalhar área da cozinha, como foi o caso do 
Stephane Béchau, fotógrafo francês que viveu 
em Portugal. 
FOTOGRAFIA DE CAPA
Quanto à ELLE COZINHA portuguesa, só teve 
uma edição, mesmo assim em Portugal foi a 
primeira publicação deste tipo a mostrar os estilos 
de fotografia de gastronomia daquela época.
A fotografia de capa é um factor predominante no 
Design Editorial. É a página da revista que confere 
mais responsabilidade ao designer, principalmente 
quando se trata de comida. O design das capas de 
cozinha revela aspectos que caracterizam a sua 
nacionalidade e tipo de culinária. As capas das 
revistas de cozinha inglesas são completamente 
diferentes das capas da cozinha francesa ou alemã. 
O que se pretende com a capa da ELLE CO-
ZINHA foi mostrar a cozinha saudável e light, 
onde pontuavam os alimentos ligeiramente con-
feccionados, mas com um aspecto muito apetecí-
vel, para levar o leitor à degustação e a ter vonta-
de de conhecer a revista.
Fig. 317 à 319 - ELLECOZINHA 
(Portugal), Junho de 2001
Directora da Publicação, Fátima Cotta.  
Arte, Célia Figueiredo; Fotógrafo, Edouard Sicot.  
Realização, Sylvie Tardrew. Esta é uma página 
dupla apresenta uma rubrica da ELLE COZINHA 
de comida light, o título e a entrada aparecem 
de uma forma muito simples de forma a realçar 
o prato que apresenta apenas legumes, mas 
onde se nota alguma sofisticação da seu 
empratamento onde impera o lema “less is more”. 
Para as páginas apresentarem a beleza dos 
pratos, as receitas foram transportadas para 
fichas de cozinha coleccionáveis.
Fichas              destacáveis
 
Fichas              destacáveis Fichas              destacáveis
  
sem gordura
Apesar de serem confeccionados
sem uma gota de azeite, natas 
ou qualquer outro ingrediente 
calórico, estes pratos transbordam
de sabor. Para disfrutar por inteiro. 
FOTOGRAFIAS: EDOUARD SICOT | REALIZAÇÃO: SYLVIE TARDREW 
    




















A ELLE Cozinha oferece-lhe 
receitas para coleccionar, com
cores de referência para 
os diversos tipos de pratos. 
As fichas cabem na sua agenda.
Assim, poderá levá-las consigo
ao supermercado, 
para comprar os ingredientes.
Uma forma prática e simples 
de fazer um apetecível 
livro de receitas.  
ENCARNADO
Pratos confeccionados à base
de carne, branca ou vermelha.
AZUL
Todo o tipo de peixe em 
entradas ou pratos principais.
VERDE
Sugestões para servir legumes,
temperados com uma 
pitada de imaginação. 
LARANJA
Deliciosas sobremesas que 
refrescam e adoçam a boca
sem engordar. 
AMARELO
Bebidas refrescantes para 
enfrentar as temperaturas 
quentes com muito sabor. 
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3.7. ELLE, ELLE DECO, ELLE COZINHA
3.7.1. CONSIDERAÇÕES INTERMÉDIAS
As revistas são um veículo da comunicação visual 
por excelência para a difusão de ideias inovadoras 
e tendências, não é de estranhar que estas tenham 
sido objecto de estudo e investigação por parte de 
muitos designers, directores de arte e fotógrafos.
Enquanto produto gráfico, são uma das fontes 
mais ricas do design gráfico e muito apreciadas 
por designers e leitores. Contribuíram para o 
ensino e para um desenvolvimento significativo 
do design gráfico enquanto disciplina. 
As revistas femininas tiveram um papel funda-
mental para o desenvolvimento do design, sendo 
campo aberto à experimentação e criatividade, 
em que grupos editoriais foram embeber-se para 
criar publicações de temática diversa.
O primeiro exemplar conhecido de um meio diri- 
gido às mulheres reporta-se à época medieval. É 
um manuscrito, datado do ano de 1457, no qual 
podem encontrar-se um total de 140 conselhos 
úteis, entre os quais prescrições para aliviar pro-
blemas de saúde, como as dores de parto, mas 
também receitas de como fazer lacre, alguns re-
latos e um conto de Chaucer. 
“Somewhere in England a woman sits by the hear-
th, reading snippets of  medical recipes, romances 
and a tale by Chaucer. She leisurely flips through the 
73 folios, enjoying the prose.” Nesta obra que visa 
um leitor feminino, como a jornalista Debra Black 
descreve, no parágrafo citado, é possível detectar 
a presença do design. As diferentes tipologias de 
grelha e hierarquias de leitura diferenciam os con-
teúdos. Existe uma estrutura das receitas com uma 
coluna e a página de romance é trabalhada a duas 
colunas. Apesar de ser escrito à mão detecta-se a 
preocupação da dimensão da caligrafia, e a forma 
de a trabalhar. (http://www.thestar.com/news/
gta/2009/05/28/manuscript_may_be_a_medie-
val_womens_magazine.html) 19
“Il Libro Della Bella Dona” de 1530, de Federico 
Luigini, é uma das primeiras obras conhecidas 
dedicada em exclusividade à beleza feminina. 
Nas suas páginas, o autor examina cada parte do 
corpo da mulher. A sua capa faz uma analogia 
à “mãe natureza” através da ilustração de uma 
árvore que vem da terra e transmite a vida. A 
tipografia é tratada toda em caixa alta, com uma 
hierarquia de leitura através da sua composição 
em relação à importância do texto na capa.
(http://www.intratext.com/IXT/ITA2901/_
P1.HTM) 20
Em 1899, é publicado em Milão o “Codice della 
Belleza, Igiene della Toeletta” de Contessa Xenia, 
impresso na tipografia Stefani. O livro concilia esté-
tica e medicina prática, como cosmética, massagem 
e tratamentos dentários. Com ilustrações a preto, a 
capa é colorida com elementos florais. No livro po-
demos notar a preocupação no tratamento dos títu-
los da capa, onde o “Codice Della Beleza” aparece 
como chamada principal. As duas palavras chaves 
são tratadas em caixa baixa e a palavra “Della” 
em caixa alta mas num corpo mais pequeno. A 
segunda chamada de capa “Igiene della toelleta” 
aparece toda em caixa alta e acompanha as ra-
mificações das flores que decoram a capa.
(http://www.preliber.com/files/Cat102%20
La%20Donna%20nei%20Secoli.pdf) 21
19. DADOS RECOLHIDOS; http://www.thestar.com/news/gta/2009/05/28/manuscript_may_be_a_medieval_womens_magazine.html). 
Acedido a 27 de julho de 2015. 
20. DADOS RECOLHIDOS; http://www.intratext.com/IXT/ITA2901/_P1.HTM. Acedido a 27 de julho de 2015. 
21. DADOS RECOLHIDOS; http://www.preliber.com/files/Cat102%20La%20Donna%20nei%20Secoli.pdf. 
Acedido a 27 de julho de 2015.
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O “Manuscrito de Nápoles”, “Il Libro de La 
Bela Dona” e o “Codice de La Beleza e Igiene 
della Toeletta” pertencem a uma etapa histórica 
que faz a transição de um sistema de escrita à 
mão para a cópia impressa. Quando observamos 
estes exemplares primeiros, destinados ao leitor 
feminino, não podemos deixar de pensar em como as 
preocupações das mulheres, no âmbito doméstico 
e social, atravessam séculos. Ao mesmo tempo é 
evidente a enorme evolução técnica ocorrida até aos 
nossos dias. É um percurso marcado pela revolução 
industrial, alfabetização e transformação do papel da 
mulher na sociedade. Por outro lado, as preocupações 
no âmbito do design, narrativas gráficas e hierárquias 
tipográficas encontram-se já reflectidas neste tipo de 
publicações, mesmo nas manuscritas.
 LE JOURNAL, O MODELO FRANCÊS
Em 1693, é impresso e publicado, em Londres, 
o jornal “Ladies’ Mercury” destinado em exclu-
sividade a leitoras. (http://www.bl.uk/reshelp/
findhelprestype/news/concisehistbritnews/brit-
news17th/large14070.html ) 22
Mas é à França que se deve a criação e desenvol-
vimento imparável da imprensa feminina. Ao 
“Courrier de la Nouveté” (1785) ou “Le Journal 
des Dames” (1759-1778) seguem-se títulos como 
“Le Petit Courrier des Dames” (1821) ou “Noveau 
Journal de modes, des théâtres, de la littérature et 
des arts” (1821 – 1855). Os meios franceses são tra-
duzidos um pouco por toda a Europa, e tornam-se 
o modelo a copiar. 
Quando analisamos um exemplar de “Le Journal 
des Dames”, de 1764, notamos logo na capa a 
profusão de molduras e elementos gráficos florais 
e ornamentais, como é o caso da flor de liz. A tipo- 
grafia é utilizada em caixa alta, baixa e itálico, com 
diferentes corpos de letra, para se conseguir traba-
lhar a importância das hierarquias de leitura. 
O interior é organizado a uma coluna e a relação 
tipográfica mantem-se. Tal como foi referido depois 
desta publicação são criadas outras, com este tipo 
de cuidado gráfico, como o “Le Journal des Dames 
et des Modes”. Fundado em Paris em 1797, a 
publicação segue a mesma linha mas introduz 
mancha de imagem com a moda parisiense. As 
ilustrações recaem sobre vários tipos de vestidos, 
joalharia ou penteados e as páginas têm notas 
explicativas, ou seja, as ilustrações estão legendadas.
Outro dos grandes exemplos de publicações fran-
cesas de moda, desta época, é “Le petit Courrier 
des Dames”, também ilustrada com referências à 
moda e penteados, convenientemente legendada, 
que traz moldes de bordados.
No sul da Europa, em Espanha, surge em 1833, um 
dos primeiros periódicos semanais por assinatura 
destinados às mulheres. É o “Correo de las Damas”, 
periódico de moda, artes e cultura geral. Nas suas 
páginas destacam as ilustrações de roupa para 
mulher, homem e criança, de penteados ou pau-
tas de música, e os temas de teatro e bailes. A 
arquitectura gráfica desta publicação é construída 
em duas colunas justificadas, divididas por temas, 
com os títulos das secções a assinalar bem a 
distinção. Existe a variação da caixa alta e baixa 
na tipografia, assim como a junção de tipografias 
serifadas e manuscritas. Usa elementos gráficos 
diferenciados, ao longo das páginas, como os 
“filetes”. Curioso que cada publicação semanal dá 
continuidade ao número de página do periódico 
anterior. Como se trata de uma publicação por 
assinatura faz todo o sentido, uma vez que era usual 
fazerem-se encadernações manuais dos conjuntos 
de periódicos e assim, depois de encadernados, há 
continuidade de leitura, devido à sua numeração. 
É muito interessante naquela época perceber- 
mos a existência destas preocupações a nível de 
“projecto e do seu processo”. Como defendem 
22. LADIES’ MERCURY; http://www.bl.uk/reshelp/findhelprestype/news/concisehistbritnews/britnews17th/large14070.html
Acedido a 27 de julho de 2015. 
Lizá Ramalho & Artur Rebelo na conferencia da 
AGI no Porto 2011. “O projecto é o processo” 
O “Correo de las Damas” testemunha a influência 
exercida pelos títulos franceses femininos, seja a 
nível das formas de expressão como de conteúdo. 
(https://archive.org/details/ 
correodelasdamas1833sanc) 23
Em Inglaterra, por sua vez, surgem vários meios 
dedicados à mulheres, entre os quais se destaca a 
revista “The English woman’s Domestic Magazine”, 
publicada em 1852, por Samuel Orchart Beeton. 
A “mulher de” Samuel Beeton, Isabella Mary 
Mayson, que colabora regularmente com a revista 
através de receitas, regras de serviço e etiqueta, e 
assuntos relativos à vida doméstica, chega a ser 
mais famosa do que o próprio editor pela autoria 
de dois livros que a tornam uma lenda: “Book of  
Household Management”, publicado em 1861, e 
“Beeton’s Book of  Needlework”, de 1870. 
Apesar de coincidirem no tempo, e no público alvo, 
as publicações inglesas eram bastante diferentes das 
suas congéneres francesas. Surgidas na etapa vito-
riana, e em plena revolução industrial, tinham por 
objectivo, na maior parte dos casos, ajudar a mulher 
a tornar-se uma rainha do lar capaz de manejar o 
compêndio de virtudes e competências domésticas 
estabelecido pelo escrupuloso ideário vitoriano.
A análise das publicações femininas permite 
concluir que desde o séc. XV, seja em manuscrito, 
livro ou “jornal”, existe sempre uma estrutura 
base ligada à questão funcional de legibilidade. 
A arquitectura gráfica no manuscrito era traba-
lhada a uma coluna ou a duas. A preocupação do 
tratamento das diferentes hierarquias de leitura 
através da escolha do desenho da letra, e da sua 
dimensão, reflecte-se nos livros e nas revistas, ape-
sar dos diferentes conteúdos e narrativas gráficas. 
Estas características mantêm-se até hoje, transfor-
mando-se ao longo dos séculos através da evolução 
tecnológica e da informação.
MAGAZINES FEMININOS - O CASO 
PORTUGUÊS
Em Portugal, também surgem publicações que 
fazem eco dos meios que circulavam na Europa, 
apesar do carácter minoritário do seu público. 
Em 1807, é publicado o “Correo das Modas”. O 
projecto ainda tem uma estrutura muito apro-
ximada à tipologia de um livro, é trabalhado a 
uma coluna com capitulares, utiliza uma tipografia 
com serifa, e nota-se que ainda não há um grande 
cuidado no tratamento das hierarquias de leitura.
Durante a segunda metade do século XVIII sur-
gem muitas publicações direccionadas à mulher, 
apesar de Portugal ter um índice de analfabetismo 
feminino muito elevado, quando comparado com 
a Europa. Entre o numero de títulos é de destacar 
o “Almanach das Senhoras”, dirigido por Guiomar 
Torrezão, com ilustrações de Bordalo Pinheiro nas 
capas, com um estilo “afrancesado”, e os meios 
feministas como a revista mulher (https://vimeo.
com/46433528) 24
Já no século XX, em 1920, aparece a revista 
“Voga” editada pela “Casa Aillaud& Bertrand”. 
A publicação diferencia-se do resto ao promover, 
numa clara alusão à revista Vogue americana, da 
Conde Nast, um certo estilo de vida, assumido 
por iniciativas como “O Salão de Outono da 
Elegância Feminina & Artes Decorativas”, reali-
zado em Novembro de 1928 . 
A Voga remete para um design ao estilo dos car-
tazes franceses dessa época. O construtivismo 
russo está presente na sua estrutura. No interior, a 
23. CORREO DE LAS DAMAS, https://archive.org/details/correodelasdamas1833sanc. Acedido a 27 de julho de 2015. 
24. DADOS RECOLHIDOS, https://vimeo.com/46433528. Acedido a 27 de julho de 2015. 
arquitectura gráfica é composta por duas colunas, 
a hierarquia da tipografia ainda não está bem 
marcada e existe pouco branco na página, a man-
cha de texto é muito pesada.
Há outra publicação feminina que, na nossa 
perspectiva, tem um papel muito importante no 
país, durante as duas Grandes Guerras. É a “Eva, 
o Jornal da Mulher e do Lar”, que também ficou 
conhecida como revista das madrinhas de guerra. 
A sua primeira publicação data de 25 de Abril 
de 1925. Inicialmente, esta revista, no que diz 
respeito à sua estrutura gráfica, era trabalhada 
a duas colunas. Mais tarde, por volta de 1930, a 
arquitectura começa a ter mais ritmo, e os artigos 
aparecem nas páginas com alguma preocupação 
a nível de composições e narrativas gráficas. Os 
textos são trabalhados a uma, duas e três colunas. 
A ilustração tem um peso considerável, através 
de execuções de grande qualidade concebidas 
por mulheres, com um peso superior ao peso do 
corpo, e com equilíbrio de proporções entre pesos 
tipográficos. Na perspectiva de estrutura gráfica 
é aquela que se aproxima mais às revistas actuais. 
As capas são muito interessantes. 
A “Eva” acompanha o século XX português, e 
os seus diferentes regimes: do republicanismo ao 
Estado Novo até à Revolução de Abril. A revista 
trabalha activamente o marketing e a publicidade 
através de concursos e sorteios. O Diário de Notícias 
promovia a publicação que, feitas as contas, du-
rou sessenta e quatro anos. 
(http://hemerotecadigital.cm-lisboa.pt/Periodicos/
Eva/Eva_master/Eva_Natal1932.pdf) 25
A Eva permanece como uma caso paradigmático 
tendo em conta que o regime ditatorial estabelece 
a censura prévia de toda a informação, a partir 
de 1926 e até 1974. A lei da imprensa também se 
faz sentir nas publicações femininas que passam a 
veicular os princípios do regime e as características 
do eterno feminino que mais convém ao estado, 
isto é, a mulher como esposa e mãe virtuosa, con-
densadas no boletim da mocidade portuguesa 




Durante o Estado Novo, as publicações dedicadas 
à mulher serviam para perpetuar o papel “fada do 
lar” e “mãe”. Em 1956, surge a “Crónica feminina”. 
É preciso esperar até ao fim da década dos anos 
sessenta e as vésperas do 25 de Abril, para que o 
panorama da imprensa feminina se altere. Como 
uma explosão surgem títulos que evocam a maneira 
de viver do centro e norte da Europa. No cinzento 
mercado nacional aparecem publicações como 
Ela – Donas de Casa, Mulherd’Hoje ou numa 
vertente feminista revolucionária, a revista Mulher, 
dirigida pela escritora Maria Teresa Horta. 
No que respeita à organização de secções e conteú-
dos estas publicações aproximam-se da nossa rea-
lidade actual, apesar das condições de impressão 
da época. A maioria das páginas são a preto e 
branco, e só mais tarde aparecem algumas a cores. 
O Design Editorial ainda tem as suas limitações. 
A inspiração volta a ser o modelo francês.
O período revolucionário é a primeira abertura do 
país, mas só nos anos oitenta, com a adesão à CEE, 
começa a ser instaurada uma sociedade assente 
no consumo que vem alterar definitivamente o 
mercado editorial.
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25. DADOS RECOLHIDOS, http://hemerotecadigital.cm-lisboa.pt/Periodicos/Eva/Eva_master/Eva_Natal1932.pdf. 
Acedido a 27 de julho de 2015. 
26. DADOS RECOLHIDOS, http://hemerotecadigital.cm-lisboa.pt/Periodicos/MocidPortFeminina/MocidadePortuguesaFeminina.htm 
Acedido a 27 de julho de 2015. 
A abertura de novos espaços comerciais, como é o 
caso do centro comercial Apollo Setenta, e de lojas 
de decoração, como a Olaio, Altamira, Octógono 
ou a Dimensão, acaba por influenciar as revistas 
femininas através da inclusão de publicidade e 
da manifestação de lifestyle. Surgem as primeiras 
publicações dedicadas em exclusividade à decora-
ção, como é o caso da “Casa Viva” e, já no início 
dos anos noventa a “MiD” da loja Dimensão. 
Apesar dos novos títulos da década de setenta, o 
grande salto da imprensa feminina, em Portugal, 
ocorre na passagem dos anos 80 para os 90, com o 
aparecimento de três importantes títulos no mesmo 
mês e ano: Outubro de 1988. A Máxima, associada 
à Madame Figaro, a ELLE, marca francesa já 
implementada a nível internacional e a Marie 
Claire, também uma marca francesa conhecida em 
todo o globo criam edições portuguesas. A revista 
Activa surge em Janeiro de 1991 e a Cosmopolitan, 
marca americana, em Maio de 1992.
As novas revistas vêm revolucionar o mercado 
editorial, chegando inclusive a ser um forte motor 
para a transformação de áreas como a fotografia 
ou a impressão.
Cabe também destacar o importante papel da 
APPLE que introduz softwares para áreas do 
design que significam um marco de viragem pelas 
possibilidades abertas ao designer que passa a 
controlar a maior parte do trabalho de composição. 
A REVISTA ELLE
A revista ELLE desempenha um papel funda-
mental na cultura visual contemporânea a nível 
mundial. Com um formato único, representa 
um meio de informação que alia elementos es-
senciais, como a portabilidade, tacteabilidade, 
repetibilidade e uma combinação de textos e 
imagens que lhe permitem ser renovável e re-
levante. Influencia o universo informativo, per-
mitindo que a revista conserve a sua posição de 
vanguarda na comunicação editorial feminina e 
seja uma fonte de inspiração para os designers.
A revista ELLE contribui mensalmente para 
informar a mulher dos dias de hoje, sendo um 
exemplo internacional ao nível da sua narrativa 
gráfica, pela forma como compõe as suas páginas, 
com o objectivo de passar uma mensagem com um 
significado. A tipografia e a imagem é trabalhada 
para comunicar com as leitoras.
Pode-se considerar que a composição da página 
é feita através da disposição lógica e equilibrada, 
dos diversos elementos da mesma, títulos, texto e 
imagens criando uma harmonia entre eles. Mas no 
fundo, é mais do que dispor o texto nas colunas, o 
conteúdo dos temas também é fundamental. Em 
cada página tenta-se criar uma associação literal 
e visual com o conteúdo editorial. A ELLE, tal 
como muitas revistas de moda, na parte editorial 
que antecede o índice, tem uma série de artigos 
que ocupam páginas simples e ao seu lado têm 
páginas de publicidade. Estas páginas deverão 
atrair a atenção do leitor e, uma vez mais, a solução 
está em trabalhar o tipografia e a imagem, tanto 
fisicamente como conceptualmente.
Os tipos de letra são vozes de palavras e determi-
nam o tom visual do texto. O sucesso da comuni-
cação tipográfica depende tanto da escolha do 
tipo de letra como da utilização da página e da 
sua área tipográfica. Seleccionar um tipo de 
letra em detrimento de outro é uma questão de 
avaliação visual, adequação ao objectivo e estilo. 
A ELLE utiliza sempre duas famílias distintas, 
que são usadas ao longo da revista, em função da 
legibilidade inerente a cada artigo.
O tipo é utilizado para informar, entreter, ofere- 
cer informação, instruir, direccionar ou, por 
outro lado, envolver de alguma forma o leitor. 
Cada um destes conceitos irá implicar um nível 
de concentração e ritmo de leitura diferentes e 
tanto a concentração como o ritmo de leitura são 
relevantes para a escolha do tipo de letra. A leitura 
da revista ELLE é intermitente, devido à tipologia 
de cada artigo.
Concluindo, podemos falar de uma evolução 
gradual do design de revistas e da tecnologia. 
O papel da fotografia e da impressão foi funda-
mental para o desenvolvimento da publicidade e 
das campanhas.
A identidade da ELLE é a afirmação visual do 
papel. A função da publicação é representar uma 
comunicação visual interna para os seus accio-
nistas, colaboradores e empregados. 
A outra função que é externa destina-se sobretudo 
aos seus apoiantes e clientes. Estas funções estão 
expressas no logótipo e no nome da revista, em 
conjunto com as regras e a orientação de como es-
tes devem ser usados. Alguns exemplos são visíveis, 
tais como a utilização do material estacionário e 
a sua identificação semelhante no papel de carta, 
catálogos, relatórios, publicidade, marketing, cam-
panhas promocionais, produtos e serviços.
Estabelece as cores e modelos que devem ser 
usados com o logótipo, o nome e a relação 
dese-jada entre estes. As cores e tipos de letra 
podem também estar nos critérios normativos 
do design pertencente à publicação.
 
A identidade da ELLE é um dos elementos base 
da cultura da empresa. Quando uma mulher 
compra a ELLE está à espera de encontrar o 
que de mais novo há em matéria de tendências 
de moda, beleza, saúde, cultura e estilo de vida, 
expectativas essas que de um modo geral são 
satisfeitas pela revista.
A ELLE em Portugal teve mais duas publicações, 
a ELLE DECO e a ELLE COZINHA.
A ELLE DECO surgiu com o objectivo de mos-
trar as principais correntes de tendências na área 
da decoração ao nível internacional dentro do 
contexto nacional. Começou por apresentar casas 
de arquitectos e criadores conhecidos e produções 
que ilustravam as tendências e lançavam novos 
produtos no mercado. A abordagem da revista 
integra reportagens sobre arquitectos, designers ou 
artistas, história do mobiliário ou ainda o “antes e 
depois” que publica a intervenção no espaço feita 
por um decorador nacional, dedica páginas ao 
materiais de decoração como os têxteis.
A ELLE DECO foi lançada em França em 1987, 
devido à procura por este tipo de publicação, 
actualmente existem 25 edições da revista a nível 
mundial. Em Portugal, a ELLE DECO surge em 
Maio de 1995 e o seu último número foi publicado 
em Dezembro de 2001. 
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A ELLE DECO esteve sempre associado à ELLE 
Moda, nunca foi vendido em separado e era 
trimestral. Os quatro números lançados por ano 
eram oferecidos como suplemento da ELLE, o 
mesmo sucedeu com a ELLE COZINHA que 
apenas teve um único número depois da ELLE 
DECO terminar.
A ELLE DECO surge com a chegada dos objectos 
de design assinados por criadores destinados ao 
consumo em grande escala. Em Portugal tinha 
acabado de ocorrer o boom das Escolas Superiores 
de Design. Segundo o volume nº 5 da obra Design 
Português 1988-1999 de Helena Sofia Silva, “O 
ensino superior forma os primeiros designers em 
cursos específicos (e, a partir de finais dos anos 
80,em escolas dedicadas), especializam-se discursos 
e práticas, expôem-se resultados, profissionaliza-se 
uma actividade que apesar de tudo se debaterá 
durante muitos anos com uma incómoda falta de 
reconhecimento.” 27
Os novos arquitectos, designers e decoradores, 
impulsionados pela económica e o desenvolvimento 
da União Europeia, vêem os seus projectos 
divulgados noutros países e as portas do mercado 
europeu abrem-se a novos desafios. Começaram 
a surgir lojas de design com especialistas na área 
da decoração. As áreas da arquitectura e do design 
ganharam mercado, através de remodelações ao 
nível da arquitectura e decoração.
As páginas de shopping são sempre direccionadas às 
novidades e às marcas. O estilo da ELLE DECO por- 
tuguesa teve como base a ELLE DECORATION 
Francesa, e ao longo dos anos começou a adoptar 
o estilo da ELLE DECORATION inglesa, apesar 
de muitas vezes ir buscar algumas referências à 
ELLEDECOR italiana e edição alemã.
Quando se fala em ELLE DECO fala-se no 
“estilo da marca ELLE”. A ELLE DECO também 
 reflecte o espírito da marca através da decoração, 
que é fácilmente reconhecida pelo seu estilo e narra-
tiva gráfica. Mesmo que os títulos sejam diferentes 
como é o caso da decoração e da cozinha. 
A ELLE DECO na construção das suas páginas 
nota-se mais a composição da página através dos 
campos, e aposta numa linguagem minimal e clean, 
na parte dos shoppings e novidades utiliza imagens 
de recorte mas de forma mais estruturada, do que 
na ELLE Moda. A ELLE DECO portuguesa ao 
nível da linguagem visual inspira-se a na ELLE 
DECORATION inglesa e na italina.
 
A ELLE COZINHA só teve uma única edição 
naquela época, mas foi uma revista inovadora, 
devido à sua linguagem minimal de fácil leitura 
com inspiração na ELLE BISTRO alemã e na 
ELLE À LA TABLE. 
É no quadro de mudança do mercado editorial 
português que, em 1996, integro a equipa da 
revista ELLE, na qualidade de designer gráfica. 
Nessa altura, o título opera no país há seis anos e 
é um caso de sucesso. A emblemática marca inter-
nacional tornara-se um dos agentes da mudança 
definitiva do design em Portugal, seja pelo rigor 
e qualidade gráfica do produto editorial, como a 
análise anteriormente realizada evidencía, como 
 pelo lançamento de fotógrafos nacionais, no campo 
 da moda, como o Carlos Ramos ou o Pedro Cláudio, 
 ou o apoio de iniciativas como a ModaLisboa.
A marca ELLE, com meio século de existência, 
implementada em vários continentes, com títulos 
diversificados, como a ELLE DECORATION ou 
a ELLE À LATABLE, era uma escola consolidada 
através da experiência e de métodos de trabalho a 
27. SILVA, Helena Sofia. Design Português - 1988-1999. Volume 5. Portugal,Colecção exclusiva do Jornal Público 2015. pág. 15
anos luz dos títulos ou editoras nacionais. No país 
não existia nenhum caso de internacionalização 
a esse nível, ou alguma situação sequer parecida. 
Aspecto que acaba por ser decisivo para o meu 
percurso profissional.
A metodologia do projecto e a organização da equi-
pa passam a influenciar de maneira determinante 
a forma de projectar o trabalho enquanto desi- 
gner, modificando a minha percepção do design.
O processo de qualquer projecto e as metodolo-
gias aplicadas no seu desenvolvimento nunca são 
estanques, cada caso é um caso com variantes pró-
prias e há algumas que surgem no desenvolvimen-
to do projecto. Existem diferentes ponto de vista 
que se fundem na maior parte dos casos quando se 
termina o projecto. Segundo Michael Bierut, “Há 
mai de 20 anos que escrevo propostas para projec-
tos. Quase todas elas têm algures, uma passagem 
que começa mais ou menos assim; “Este projecto 
será dividido em quatro fases: Orientação e Aná-
lise, Concepção, Desenvolvimento e Implemen-
tação.” Todos os clientes querem isto. Por vezes 
há cinco fases, outras vezes seis.” 28
A estrutura da revista estava muito bem construída, 
e tudo funcionava em equipa. Cada um dos seus 
elementos sabia da importância do seu papel no 
processo, e tinha noção da inter-relação de cada 
peça e do seu desempenho para a consecução do 
resultado final. No que diz respeito ao trabalho de 
designer, com a ELLE é possível perceber como 
se executa a construção da arquitectura gráfica, 
a importância das hierarquias de leitura e das 
narrativas gráficas ao longo de uma publicação, a 
articulação entre os vários conteúdos informativos 
na área da comunicação, quer seja o texto ou 
imagem. Na ELLE é claramente perceptível que 
o êxito de um título é resultado de um trabalho de 
equipa pensado, fundamentado e bem executado. 
As aprendizagens metodológicas da ELLE são 
incorporadas e utilizadas em outras áreas de 
desempenho profissional, seja como designer ou 
docente. Por exemplo, apesar de serem necessi-
dades diferentes às do Design Editorial, o pro-
jecto de uma campanha publicitária ou de uma 
Identidade Corporativa são realizadas com re- 
curso a metodologias de organização de trabalho 
absorvidas na ELLE.
A construção de uma Identidade obedece a uma 
atitude mais estrutural. Em alguns estacionários, 
a aplicação da arquitectura gráfica assenta nas 
aprendizagens do Design Editorial, tal como pro- 
curar o manual de normas ou o catálogo de 
referência dessa marca ou entidade. O rigor dos 
alinhamentos e das diferentes hierarquias da tipo-
grafia acabam por ser a base da construção do 
projecto.
As experiências profissionais anteriores ao Design 
Editorial desenvolvidas eram, na sua maioria, na 
área da publicidade e da Identidade corporativa, e 
os projectos editoriais tinham um carácter institu-
cional, como catálogos ou relatórios e contas de 
empresas como a Vista Alegre ou Engigás, produtos 
gráficos bastantes diferentes de uma revista como 
a ELLE, marca reconhecida, direcionada para um 
determinado target, com níveis de audiência e peso 
no meios de comunicação social.
A entrada na equipa da ELLE acontece através 
da ELLE DECO, título de decoração, que era 
trimestral. A ELLE DECO estava próxima do 
Design de Produto e do Design de Ambientes, 
razão pela se tornou marcante. O projecto era 
inteiramente desenhado em conjunto com a 
directora e a produtora de lifestyle. 
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A ELLE DECO foi uma influencia na construção 
de trabalhos posteriores, como, por exemplo, a 
criação da Imagem de Marca para a empresa 
TEMA. O desenho de ambientes para o catálogo 
e folhetos dessa mesma empresa, foi realizado com 
Ana Trancoso, produtora de lifestyle da ELLE, 
obtendo uma menção Honrosa no Concurso 
“Troféu Sena da Silva”, e reflecte as competencias 
adquiridas nessa escola editorial.
A criatividade durante o processo é fundamental 
e na minha perspectiva baseia-se na passagem do 
briefing e na análise da investigação necessária para 
se conseguir dar uma resposta ao projecto seja este 
qual for, uma campanha de publicidade, uma nova 
identidade corporativa ou mesmo um projecto 
editorial. Segundo Ken Burtenshaw, Nik Mahon e 
Caroline Barfoot, “The key to having a great idea 
is the preparation that you put into the initial stages 
of  this process. This preparation envolves finding 
out as mutch information as you can about the 
product (or service) and the various stake holders; 
from the people that make or sell the product, to 
those who may purchase or use it.” 29
Antes da experiência ELLE, a preocupação 
dominante era a ideia e a “criatividade”, e não 
tanto aplicar a ideia, ou encontrar o “esqueleto 
da ideia”. Através do Design Editorial foi notó- 
rio constatar a existência de uma série de regras 
a cumprir, ligadas à tipologia do produto gráfico 
e à sua funcionalidade e legibilidade. 
A conclusão é que a/o designer “tem que ser 
criativa/o dentro de uma camisa de forças”. A 
forma de pensar o projecto passa a ser diferente: 
para além de ter a “ideia” ou ser criativa/o, 
há que saber pôr em prática essa ideia, e seguir 
determinado caminho para obter o melhor resul-
tado na concepção do projecto. A ELLE muda a 
forma de projectar e organizar até pela partilha do 
trabalho em rede. Todos têm acesso ao projecto e 
todos têm que ter uma organização mental simi-
lar para conseguir trabalhar em equipa. Para dar 
resposta ao nível de exigência, é necessário criar 
métodos de trabalho próprios adaptados a esta 
realidade. O tempo funcionaliza-se através da 
acção de organizar/estruturar o trabalho, pensar 
na ideia e criar logo uma estrutura/grelha para 
desenvolver o mesmo e poder replicar e alterar 
esse modelo. E inclusive fazer surgir algo diferente. 
Segundo Paula Scher, “Não há uma fórmula para 
um processo de trabalho, há apenas ficção. Até as 
mentes mais organizadas e pragmáticas têm de 
reconhecer o mistério e a intuição envolvidos na 
descoberta de ideias. Qualquer um que delineie 
uma fórmula irá descobrir que há sempre desvios. 
O desvio, a surpresa, a consistência inesperada do 
pensamento é o que produz o bom trabalho.” 30
Depois da ELLE DECO surgiu o projecto edito-
rial da ELLE COZINHA, versão portuguesa do 
título francês ELLE à LaTable. Na criação da ar-
quitectura gráfica, da grelha, na escolha tipográfi-
ca, na criação das folhas de estilo e hierárquias de 
leitura foi aplicado o conhecimento entretanto ad-
quirido com a ELLE e a ELLE DECO. Apesar de 
ter que obedecer a regras editoriais internacionais 
para conseguir manter a mesma imagem de mar-
ca destas publicações, a ELLE COZINHA acaba 
por ser a experiência base para construir futuros 
projectos na área da gastronomia e cozinha que 
surgem, a partir de 2006, com a reformulação da 
revista INTER e posteriormente com a criação de 
raiz da revista COMER, em 2012.
29. BURTENSHAW, Ken, Nik Mahon e Caroline Barfoot. The Fundamentals of Creative Advertising. Process is the project — AVA 
Publishing SA, Suiça 2006. Pág.98
30. SCHER, Paula. Faz um Mapa do teu Processo de Trabalho. Process is the project — AGI, Porto 2010. Pag.11
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Nascidas na primeira metade do século XX, 
as revistas de cozinha são muitas vezes uma 
resposta à vontade de expressão e partilha de ex- 
periências de gastrónomos e literatos. Outras 
surgem pelas necessidades de sectores associados 
à alimentação (Molineria y Panaderia 1906, La 
Cucina Italiana 1929). 
Na modernidade, a escrita sobre a cozinha en-
quanto manifestação gastronómica, e na sua 
condição de arte, tem lugar com a Revolução 
Francesa e a posterior codificação valorativa e 
estética realizada por Marie-Antoine Carême 
que, através do seu virtuosismo, a transforma em 
“Alta Cozinha”. O Chefe de reis e rei de chefes é 
resultado de uma época em que os cozinheiros das 
famílias nobres, sem ofício pela Revolução Francesa, 
decidem abrir estabelecimentos para dar de comer a 
uma população aburguesada que substitui os salões 
festivos da anterior classe dominante pelo espaço 
público de cafés e restaurantes. Segundo Elena 
Fernandes, “ Em pouco tempo, na histórica Paris 
dos Campos Elíseos, da Madelaine, do Palacio 
Royal proliferam espaços dedicados exclusiva- 
mente a dar de comer, e em certos casos à arte 
de dar de comer. Há situações em que são os 
próprios cafés já existentes que se transformam 
em restaurantes. É o caso do Café de Chartres. 
Aberto em 1784, é vendido em 1820 a Jéan Vefour 
que lhe dá um novo nome e destino, primeiro 
passo de um percurso que o transformará no 
Grand Véfour, uma instituição da gastronomia e 
da culinária até aos nossos dias.” 1
Lugares como Le Grand Vefour, La Tour D’Argent 
ou o Café de la Paix vão modificar a maneira de 
saborear e entender o que é uma refeição. Dos 
pratos ao serviço. É a época dourada da ostentação 
e do luxo numa Paris pós revolucionária e, em 
pouco tempo, senhora da Europa. As artes dos 
fogões e as artes da mesa conjugam-se para atingir 
situações memoráveis que fazem parte das crónicas 
diárias de jornais e gazetas.
Grimod de La Reyniere, Brillat-Savarin ou Ale-
xandre Dumas são responsáveis pelos textos e 
páginas fundadoras da escrita sobre gastrono-
mia que, junto à obra de Carême, transformam 
a comida e a sua degustação num acto criativo, 
artístico, social e cultural. 
CAPÍTULO IV – Projectos Editoriais nacionais desenvolvidos    
                             para mercados específicos ao nível nacional
4.0. ENQUADRAMENTO PRÉVIO
4.0.1. EXPERIÊNCIA PROFISSIONAL NO CONTEXTO EDITORIAL  
           NACIONAL APLICADO AO MERCADO NACIONAL
SEGUNDA PARTE
1. FERNANDES, ELENA. O meu Tavres. Edições do Gosto, Portugal 2012. Pág. 20
Em menos de um século, a cidade luz torna-se o 
centro do mundo civilizado e a Riviera Francesa, 
o sítio para estar no Inverno. É nesse refúgio 
do mediterrâneo que tem lugar uma dos mais 
importantes encontros para o desenvolvimento 
da arte culinária. O hoteleiro suíço César Ritz 
e o Chefe de Cozinha francês Auguste Escoffier 
conhecem-se e decidem associar-se. Os dois vão ser 
responsáveis por alguns dos sítios mais emblemáticos 
da hotelaria e restauração do século que vem a 
caminho. Em 1890, abre as portas o London Savoy 
Hotel, em 1895, o Hotel Ritz de Paris, em 1899, 
o Hotel Carlton. Em 1903, Escoffier publica o seu 
“Guide Culinaire”. O livro compila 5000 receitas 
que actualizam o trabalho ornamental deixado por 
Carême, voltando a reafirmar o lugar da França 
na arte da sofisticação à mesa. (http://fondation-
escoffier.org/auguste_escoffier/sa_carriere/
lheureuse_rencontre_avec_cesar_ritz.html) 2
No ano 1900, a Belle Époque e a Grande Exposição 
Universal (data do lançamento do primeiro Guia 
Michelin) anunciam um futuro promissor de trocas 
e progresso. As viagens transatlânticas e a chegada 
do automóvel desenham o início de uma indústria 
turística e de lazer que ira desenvolver-se durante 
o século XX, apenas interrompida pelas duas 
grandes guerras (ocorridas em 1914-1918 e 1940-
1945) e pelo crash da bolsa Americana em 1929. 
A imprensa dedica-se a publicar escritos sobre 
viagens, lugares e refeições. Entre 1921 e 1928, 
Curnonsky (Maurice Edmond Sailland), príncipe 
dos gastrónomos, publica os treze volumes da 
monumental obra “França Gastronómica”, e 
transforma a arte de escrever sobre gastronomia 
e culinária, em páginas de jornais e livros, numa 
profissão a tempo inteiro. Em 1923, o Guia 
Michelin começa a atribuir estrelas a restaurantes.
Entretanto, em 1909, do outro lado do Atlântico, 
Conde Montrose Nast comprava uma semanário 
sobre notícias de sociedade e moda, surgido em 
1892, na cidade de Nova Iorque. Vogue, nome da 
publicação, inaugurava a era das revistas dedicadas 
a divulgar uma certa maneira de estar na vida, com 
assuntos temáticos específicos, como moda, comida 
ou viagens. 
Setenta anos depois, na segunda metade do século 
XX, constituído como grupo editorial de relevo, 
Conde Nast comprará Gourmet, aquela que é 
considerada primeira revista gastronómica dos 
Estados Unidos. Surgida em Dezembro de 1940, e 
colocada nas bancas em Janeiro de 1941, a revista 
Gourmet vai dedicar-se a traçar uma perspectiva 
cultural sobre a comida, captando e criando 
tendências à volta daquela. Como não poderia 
deixar de ser, a culinária francesa e o vinho fazem 
parte dos seus conteúdos. Apesar do momento 
histórico ser pouco propício, a publicação foi um 
êxito, mantendo a sua predominância durante 
mais de três décadas. A revista Gourmet existiu em 
papel até 2009, ano em que a Conde Nast, que a 
tinha comprado em 1983, decidiu descontinuar a 
publicação, migrando o título para o digital (http://
www.gourmet.com) 3 e focando a sua actividade na 
revista Bon Apetit, criada em 1956, adquirida pelo 
grupo em 1993.
Junto ao desenvolvimento da indústria do lazer, e 
da imprensa especializada, a revolução industrial 
e o acesso a bens alimentares produzidos em 
massa faz surgir a um estilo de publicação 
dirigida às donas-de-casa preocupadas com 
a cozinha e receber visitas. As revistas de 
culinária permitem adquirir conhecimento ao 
mesmo tempo que aproximam o público de 
novas possibilidades e produtos. 
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2. FONDATION ESCOFFIER; http://fondation-escoffier.org/auguste_escoffier/sa_carriere/lheureuse_rencontre_avec_cesar_ritz.html.
Acedido a 29 de julho de 2015. 
3. REVISTA GOURMET; http://www.gourmet.com. Acedido a 29 de julho de 2015. 
4. HOFSTEDE, Dominic. Food, type, art director and client. Revista Eye no. 79 vol. 20, UK, 2012.
5. NOUVELLE CUISINE; http://www.gaultmillau.fr/annexe/historique. Acedido a 29 de julho de 2015. 
A Segunda Guerra Mundial impôs os racionamen-
tos alimentar e de matérias-primas. A Europa foi 
devastada e os Estados Unidos condicionados pelo 
esforço de Guerra. A recuperação levará quase 
uma década. É a partir da segunda metade do 
século XX que começam a surgir novamente títulos 
associados à alta cozinha e gastronomia. Especial 
interesse merecem três publicações: a australiana 
The Epicurean, a francesa Gault&Millau e a ame-
ricana Food&Wine.
Nascida em 1966, The Epicurean é a primeira 
revista australiana dedicada à temática de co-
zinha, gastronomia e vinhos. Se constitui um 
marco na história da imprensa gastronómica 
é devido essencialmente ao trabalho do seu 
director de arte, Les Mason. Nascido nos Estados 
Unidos, Mason chega à Australia no início da 
década dos anos sessenta. Em pouco tempo cria 
a sua empresa a Les Mason Graphic Design. É 
nesta que recebe a visita de Alan Holdsworth, 
fundador da revista e amante da boa mesa, que 
coloca nas mãos de Mason o projecto gráfico 
de The Epicurean. Durante treze anos vão ser 
desenhados 77 exemplares de capa arrojada e 
em ruptura frontal com os có-digos associados à 
temática. Segundo Dominic Hofstede, “The low 
budget lead to a prolific use of  materials and found 
objects; Mason treated each Epicurean cover as 
a 215mm × 275mm canvas on which his own 
artistic interests and influences found form. His 
extensive knowledge of  art covered such sources 
as Dada, Arte Povera, geometric abstraction, 
Colour Field painting, Pop art and Op art. The 
impact of  these passions is conspicuous in the 
multitude of  original artworks Mason created for 
the magazine, rendered in full-colour covers and 
largely monotone editorial pages.” 4
Em 1961, Henri Gault é grande repórter do jornal 
francês Paris-Presse quando desafia o chefe de 
redacção daquele a criar uma rubrica semanal 
dedicada aos “fins-de-semana e passeios”. 
As experiências de Henri fazem com que perceba 
as mudanças e novos valores da sociedade francesa. 
Chefe adjunto e editor de fecho, Christian Millaut 
acaba por ser o depositário das histórias do repórter. 
O êxito das páginas que descobriam restaurantes, 
até esse momento desconhecidos, produtos e 
pratos foi quase imediato. O estilo de escrita 
impertinente, junto à novidade, estabeleceram 
ruptura com a cozinha da pré-guerra e as suas 
pesadas preparações. São necessárias alguns 
anos para que a dupla decida emancipar-se e 
criar uma revista própria, a Gault&Millaut. 
A importância da revista e do guia posterior 
(publicado em 1970) foi ter ajudado a inaugurar 
uma nova maneira de entender a cozinha, 
transformada em produto e mestria, ao mesmo 
tempo que se tornava o órgão de comunicação 
e divulgação do movimento Nouvelle Cuisine. 
(http://www.gaultmillau.fr/annexe/historique) 5
Fig. 1 - The Epicurean (Australia), 
Outubro de 1969
Director de Arte, Les Mason Graphic Design
A Epicurista, primeira revista de comida  
e vinho da Austrália.
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Eram tempos de mudança, também no outro lado 
do Atlântico, o consumismo instaurado na década 
dos anos cinquenta procurava novas formas, novos 
hábitos. Michael e Ariene Batterberry’s, autores 
de um livro sobre a História culinária de Nova 
Iorque, publicado em 1973, sentiam essa diferença. 
Editores de arte da Harpeer’s Bazaar, decidiram 
elaborar uma nova revista gastronómica capaz 
de renovar o sector. (https://www.youtube.com/
watch?v=1gaX6f9k9t8 food and wine) 6
O número zero apareceu como suplemento da 
revista Playboy. Hugh Hefner contribuiu não 
só com espaço na Playboy, também com parte 
do dinheiro que tornou possível a International 
Review of  Food and Wine, cujo primeiro número 
saiu publicado em 1978. O objectivo da revista, 
cujo nome foi encurtado para Food & Wine era 
ser uma alternativa ao mundo desenhado pela 
Gourmet, e atrair a um publico leitor unisexo, 
com autores que até esse momento não estavam 
associados ao sector, como George Plimpton 
ou Wilfrid Sheed. A revista procurava refeições 
simples, novos hábitos alimentários, e preparações 
culinárias fáceis de executar, transformando-se num 
modelo para muitas publicações posteriores. Em 
1988, o casal Batterby criou também a Food Arts 
magazine, revista profissional dedicada ao sector da 
restauração e hotelaria. Segundo Andrew Smith. 7
Durante várias décadas, as revistas de gastronomia 
sofreram poucas alterações. Oscilavam entre 
restaurantes, chefes, criações e pratos, alternando os 
assuntos de capa. Segmentadas entre gastronomia, 
lifestyle e culinária, a fotografia e conteúdos obede-
ciam a modelos existentes. Os jornais de referência 
mantinham as suas secções temáticas. Nos anos 
oitenta a imagem da comida e dos chefes era, 
geralmente, limpa, brilhante, nítida e irreal.
Em 2003, explode o fenómeno mediático que 
vem alterar as regras até esse momento estáveis 
num mundo editorial relativamente tranquilo 
e arrumado. Ferran Adriá, o chefe e mentor do 
restaurante EL Bulli torna-se capa da New York 
Times Magazine. Como um baralho de cartas, a 
alta cozinha passa a ser um assunto de destaque 
na imprensa generalista. A capa da New York 
Times é a primeira de muitas dedicada ao “génio 
de Roses” (nome da baía onde está localizado o 
restaurante). Time, Wired, Le Monde ou El País, 
entre outros, divulgam a mesma notícia: a cozinha 
é criatividade. Em França, o cientista Hervé This 
e o chefe Pierre Gagnaire exploram a frutífera 
relação entre ciência e cozinha, que ficará a ser 
conhecida como gastronomia molecular. Nas ilhas 
britânicas, Jamie Oliver diz aos seus compatriotas 
que é possível comer bem com receitas simples, ao 
alcance de todos. Outro inglês, Heston Blumenthal, 
convida os seus clientes a colocar uns headphones 
com o som do mar enquanto degustam uma ostra. 
A imprensa sectorial sente obrigação de responder 
às solicitações de leitores que passam a encontrar 
esses “novos” temas nas páginas de publicações 
generalistas, e a sentir interesse pelos mesmos.
Omni, revista mensal do festival Omnivore, inicia-
do em 2006 dedicado à cozinha de vanguarda, 
Apicius (Espanha) Port Culinaire (Alemanha), 
Y-a-m (França) e mais recentemente a arrojada 
180º (França) ou Lucky Peach (EUA) são alguns 
dos títulos que dão resposta à urgência do presente, 
colocando fotografia e design ao serviço da revo-
lução gastronómica e mediática, ao mesmo tempo 
que divulgam tendências para uma imensa minoria 
que não pára de crescer: os foodies.
Em Portugal, a crítica gastronómica continua a 
ser exercida nos jornais. As reportagens, crónicas 
e notícias continuam a estar integradas nas 
revistas lifestyle como a Evasões ou a Volta ao 
Mundo. A blogosfera também se dedica a registar 
diversas experiências culinárias e gastronómicas. 
6. FOOD AND WINE; https://www.youtube.com/watch?v=1gaX6f9k9t8 food and wine. Acedido a 29 de julho de 2015. 
7. SMITH, Andrew. The Oxford Encyclopedia of Food and Drink in America. Michael e Ariene Batterberry’s, Volume 2, pág.129
Mesa Marcada ou cinco Quartos de laranja são 
duas das referências dos utilizadores. Com anteri-
oridade, houve tentativas de fazer valer alguns 
projectos, entre os quais é de destacar a revista Blue 
Cooking. 
É preciso ter em conta que durante os quarenta anos 
de ditadura, junto às revistas de receitas, apenas a 
Banquete chegou a aproximar-se timidamente da 
Gourmet Americana, através de capas evocativas, 
ilustrações e reportagens internacionais. A Telecu-
linária, criada em 1976, manteve o seu lugar de 
destaque até aos dias de hoje. Nos anos noventa, 
revistas eminentemente gastronómicas, como a 
Epicur, foram descontinuadas e transformadas, 
posteriormente, em projectos mais abrangentes. 
Especial menção merece o projecto Blue Cooking 
surgido no início da loucura mediática sobre 
cozinha, na viragem do século.
No mercado dedicado a profissionais destacam-
se duas editoras. A Workmedia, com o jornal 
Publituris e Publituris Hotelaria, e a Edições do 
Gosto com o título fundador e sectorial INTER 
e a publicação COMER, vendida em banca, e 
na rede Makro, destinada ao grande público. 
Mas se algo serviu como mola impulsionadora no 
panorama das revistas portuguesas, esse papel cabe 
a uma série de fotógrafos que começaram a dedi-
car-se de maneira exaustiva a temas gastronómicos, 
culinários e à alta cozinha. Trata-se de profissionais 
que poderiam ser integrados na denominação ge-
nérica anglo-saxónica food photography. Humberto 
Mouco, António Nascimento, Paulo Barata, Cons-
tantino Leite, Mário Cerdeira e Clara Azevedo são 
os alguns dos nomes que nas páginas de publica-
ções de viagens e lifestyle, como a Evasões ou Volta 
ao Mundo, meios generalistas, como o Fugas, ou a 
partir de publicações sectoriais contemporizaram a 
imagem da gastronomia, culinária e alta cozinha. 
Dotados de competências técnicas, abertos às 
 influências da imprensa internacional, acostuma- 
-dos a viajar, os fotógrafos portugueses perce- 
beram e incorporaram com facilidade as ino- 
vações e mudanças do meio em que se me- 
xiam. Souberam sintetizar os requisitos das 
publicações, e o seu design editorial e narrativo, 
a arte fotográfica e as tendências vigentes na 
alta cozinha, na alimentação e na gastronomia, 
fazendo um salto de gigante entre o passado e 
a actualidade. Segundo Humberto Mouco, “Ao 
ir lá fora, observavam, viam modelos e traziam 
esses modelos. Pensavam em como os adaptar. 
Não fomos os primeiros, mas fomos a primeira 
geração a fazer isso massivamente, o que trouxe 
linguagens novas. Umas funcionaram, outras 
não.” 8
Fig. 2 - New York Times Magazine (USA), 
13 de Fevereiro de 2010. 
Ferran Adriá, Spain as the new kingdom of cuisine.
Fonte, (www.huffingtonpost.com).
8. MOUCO Humberto. Entrevista Humberto Mouco. Lisboa, Janeiro 2015.
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A revista INTER é lançada em 1989, pelo director 
António Esteves e é projectada no atelier do seu 
irmão Joaquim Esteves pela sua sobrinha Teresa 
Esteves. A publicação começou por ser mensal 
e hoje em dia é trimestral. A partir de 2001, 
o seu design foi sendo redesenhado por varios 
profissionais, tendo cabido a Célia Figueiredo o 
maior tempo de permanência com a publicação. 
Com a abertura à União Europeia, as empresas 
em Portugal tiveram apoios que as fizeram 
apostar nas áreas de comunicação e publicidade. 
A circulação de novos produtos criou a neces- 
-sidade de uma publicação no chamado sector 
Horeca. A revista pretendia informar a restau-
ração e hotelaria sobre novos produtos e serviços, 
pois não existia nada igual no mercado. Segundo 
Paulo Amado, “Era um modelo para explorar 
as potencialidades do mercado, que a medio 
prazo veio revelar-se como uma contribuição 
de estrutura para o próprio mercado, e para o 
desenvolvimento de certas profissões.” 9
No sector, apareciam pequenas e médias empresas. 
Houve uma aposta em áreas chave do país, 
como o turismo. A riqueza da costa e do litoral 
português através da qualidade dos produtos e 
da gastronomia, assim como a beleza das praias, 
revitalizou algumas zonas e fez ressurgir outras. 
A INTER era especialmente focada para todos os 
interesses desta área abordando as preocupações 
do sector e dando a conhecer algumas realidades 
e as novas leis impostas com a adesão ao mercado 
europeu. A revista acompanhou e reflectiu os 
tempos de mudança, ajudando os empresários e 
fornecedores a adaptarem-se ao meio e às novas 
realidades do mercado. Nesta altura INTER 
parecia um boletim. O seu desenho era rudimentar, 
direccionado para um público-alvo que queria 
informação e a imagem apenas servia para 
ilustrar a notícia. O texto imperava na revista que 
ainda era projectada à mão a partir de montagens 
e colagens, sem recurso ao computador. Segundo 
Humberto Mouco, “Na altura da Aje não havia 
desenhadores, mas paginadores, que acabavam 
por ser descendentes dos maquetistas.” 10
Os primeiros passos da INTER foram no sentido 
da compra por assinatura e da distribuíção em 
feiras e eventos do sector, como é o caso da 
Alimentaria e Bolsa de Turismo. 
Hoje em dia, a narrativa gráfica da INTER é mais 
coerente. O design é mais consistente e actual, liga-
do às tendências gastronómicas e da alta cozinha a 
nivel internacional, o estilo aproxima-se do fanzine 
alternativo e os seus códigos imagéticos dialogam 
com Food Porn. Mas nem sempre se consegue o 
melhor resultado, o número inicialmente projec- 
tado vai sofrendo alterações, devido a várias con-
dicionantes.
Segundo Helen Armstrong, “Real competence in 
the field of  visual communication is something that 
only dedication, experience, and performance can 
validate. The roots of  good design lie in aesthetics: 
painting, drawing, and architecture, while those of  
business and market research are in demographics 
and statistics; aesthetics and business are traditi- 
onally incompatible disciplines.” 3
4.1. ANÁLISE DE CASOS DE ESTUDO, DOIS TÍTULOS NACIONAIS
4.2. INTER
4.2.1. NARRATIVA GRÁFICA
9. AMMADO, Paulo. Entrevista Paulo Amado. Lisboa, Janeiro 2014.
10. MOUCO, Humberto. Entrevista Humberto Mouco. Lisboa, Janeiro 2015.
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A INTER nunca foi uma revista de banca e só 
é conhecida dentro do sector. A aquisição da 
publicação em 2001 pelo seu actual director, Paulo 
Amado, fez com que a revista durante estes anos 
fosse sendo modificada não só a nível de conteúdos 
como do design, respondendo às necessidades do 
mercado. A partir de 2006, a entrada da designer 
Célia Figueiredo, que tinha uma experiência na 
área das revistas moda e decoração, deu ao título 
um novo rumo, com a presença de mais área de 
imagem e uma maior hierarquização de leituras. 
A partir deste momento, a pedido do director, a 
INTER foi mudando anunalmente de grafis-
mo, seguindo as alterações do mercado e acom-
panhando a evolução da gastronomia em Portugal 
e a elevação da profissão de chefe de cozinha, a 
nível nacional e internacional. Segundo Massimo 
Vignelli, “A publication, whether a magazine, a 
book, a brochure, or even a tabloid is a cinematic 
object where turning of  the pages is an integral 
part of  the reading experience.” 11
OS QUATRO ELEMENTOS DA REVISTA
Os elementos da revista foram trabalhados para 
conferir um estilo próprio e sóbrio de acordo com 
o teor da publicação, o seu projecto editorial foi 
evoluindo ao longo dos tempos respondendo às 
necessidades deste mercado em constante evolução. 
A nível nacional, dentro do sector, a INTER foi 
marcando a sua posição, tornando-se numa marca 
de reconhecida na área da gastronomia, e é sem 
dúvida uma referência para a profissão de “Chefe 
de Cozinha” a nível nacional. A análise gráfica vai 
centrar-se na publicação de Janeiro/Março de 2014.
Os elementos básicos do design de revistas 
estabelecem a relação que dá o aspecto de um 
estilo próprio no seu todo, criando a identidade de 
marca da revista. Estes elementos também estão 
representados na INTER. 
O design pretende estar em conformidade com 
o conteúdo editorial e com a comunicação do 
conceito de cada artigo. E assim reforça a identidade 
da revista no seu conjunto. Este é o grande desafio 
ao nível da sua estrutura, sendo uma publicação 
nacional, numa área onde por vezes faltam recursos.
FORMATO
O formato da INTER define o aspecto da revista. 
Este foi estabelecido com base nos modelos 
adoptados pela editora da publicação que optou 
pelo mesmo formato nos seus dois projectos 
editoriais, a INTER e a COMER, esta pretende 
que todos os seus projectos editoriais tenham o 
mesmo formato.
Na capa apenas aparece o logótipo, o que acontece 
desde a primeira publicação de 2014. Os títulos 
das secções e o rodapé, todos estes elementos 
constituem o formato e definem o tamanho da 
revista, dentro do projecto editorial da INTER.
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Fig. 3 - INTER 196 (Portugal), 
Janeiro/Fevereiro de 2008
Director da Publicação, Paulo Amado. Direcção de Arte e 
Design, Célia Figueiredo; A tipografia do logótipo da revista 
manteve-se apenas foi retirado a palavra magazine que estava 
inserida neste. A revista não tem muitas chamadas de capa, 
centra-se apenas numa e o destaque vai para a imagem do 
chefe Nuno Mendes que é conhecido pelo viajante.
FÓRMULA
A fórmula resume-se ao tema da revista, é o seu con- 
teúdo editorial que procura uma linguagem próxi- 
ma dos códigos urbanos de rua, numa assinalada 
aposta pela urgência do presente. O tipo de artigos 
e o estilo fotográfico, descarnado, com acenos ao 
Food Porn fazem parte da fórmula da INTER, 
diferenciando-se nitidamente de outros títulos no 
mercado nacional. A INTER é uma revista de 
gastronomia dirigida aos futuros chefes de alta co-
zinha, em que o design aposta no ruído da página 
um pouco ao estilo de Neville Brody e David Car-
son, havendo uma desconstrução dentro da organi-
zação, em que a fotografia se mantêm em destaque.
FRAME 
A INTER, na sua frame utiliza margens superio-
res maiores, tendo as suas margens interiores e 
exteriores a mesma dimensão. Na proporção da 
frame existe mais imagem, o texto apenas serve 
para acompanhar os temas abordados. O aspecto 
é completamente diferente das revistas nacionais 
na área da gastronomia. A INTER aproxima-se 
de uma revista do género fanzine alternativo.
FUNÇÃO
A função da INTER é transmitir uma mensagem 
inovadora e quase transgressiva do que se passa no 
panorama internacional. A comunicação procura 
códigos urbanos, públicos, com uma exposição 
crua de motivos, para a construção de uma men-
sagem urgente e actual que ainda não tinha 
sido abordada em Portugal, o que transforma a 
INTER num produto arrojado.
Fig. 5 - INTER 244 (Portugal), Janeiro/Março de 2014
Director da Publicação, Paulo Amado. Direcção de Arte e Design, 
Célia Figueiredo; A capa apresenta apenas o logótipo da INTER num 
estilo manuscrito e revivalista, como este ano a publicação comemora 
os seus 25 anos, a pinta do i tem um furo para os chefes poderem 
colocar na vara da cozinha onde colocam os seus utensílios, desta 
forma a revista fica pendurada, no canto inferior direito tem o símbolo 




















































Fig. 4 - INTER 238 (Portugal),  
Julho/Setembro de 2012
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia 
Figueiredo; A tipografia do logótipo 
da revista apela ao estilo suíço, 
“Internacional Style”.  A única 
chamada de capa é a palavra “ar”, 
que é a técnica usada na fotografia  
de capa. A fotografia de capa 
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ESTRUTURA
O formato da revista e o seu acabamento con-
ferem-lhe uma identidade visual própria, que tem 
por base uma grelha de construção e uma área 
tipográfica própria influenciada por algumas 
revistas da década de 90. Como a Numero, 
Revista Francesa e a Wallpaper, revista Inglesa.
A estrutura aposta em artigos que estão definidos 
a duas colunas sendo que o texto acaba por pre-
encher geralmente menos área ocupando apenas 
uma coluna de texto ou duas colunas. O branco 
é privilegiado em alguns casos, e as fotografias 
ocupam a maior área da página. A tipografia 
interfere com a imagem, e por vezes acaba por 
rasgar a mancha fotográfica ou a página.
A tipografia é um dos factores determinantes 
na caracterização do estilo da revista, através 
de tipos de letra e folhas de estilo, criados espe-
cificamente para a INTER com o objectivo de 
reforçar a sua identidade editorial. A INTER 
limita-se a utilizar apenas uma tipografia sem 
serifa, a Univers, com a sua família muito ex-
tensa, consegue trabalhar as hierarquias de lei-
tura sem usar o recurso a outras tipografias.
A única forma de compreender e relacionar a 
narrativa gráfica e o desenho gráfico da INTER é 
através da análise gráfica deste primeiro número 
de 2014. Pois a revista já teve outras abordagens 
a nível de conteúdos e design que tornavam a sua 
narrativa gráfica completamente distinta.
Assim, vamo-nos centrar na INTER 244. A 
forma como esta aborda os temas ao longo da 
revista é muito diferenciada e pretende atingir 
um público jovem e dinâmico ávido pela no-
vidade, que utiliza a tecnologia, e inovação no 
seu desempenho profissional. Depois de uma 
análise mais atenta de todos os elementos, a 
escolha recaiu no compromisso entre tema, 
grelha, design gráfico, e o conceito da INTER, 
tendo em conta o seu target.
A composição da página é estabelecida em 
função das temáticas e dos materiais que existem 
para a sua construção. As secções estão definidas 
e são trabalhadas segundo os temas. A síntese da 
tipografia e do design e a expressão do significado 
é transmitida através de um design gráfico des-
construído de forma organizada na página, 
mas que se repete. A composição de página das 
receitas sofre mudanças na composição tipográ-
fica e na sua hierarquia. Mas o estilo mantém-se 
ao longo da revista.
Fig. 6 - INTER 196 (Portugal),  
Janeiro/Fevereiro de 2008
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Estas páginas apresentam o editorial, o sumário 
da edição, e uma retrospectiva de quinze  
anos com as capas da INTER e um texto  
sobre cada uma delas. Ao lado aparece  
uma publicidade com os eventos da empresa. 
A informação está trabalhada de forma 
diferenciada com os pesos dos tipos  
trabalhos hierarquicamente e em consonância. 
A grelha está dividida em duas colunas.
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FARTOS EM NOVIDADES têm sido os inícios de
ano. Ainda nos lembramos de Janeiro passado. A ASAE
ia começar a vigiar a aplicação da entrada em vigor do
HACCP. Agora a questão do fumo. Em ambos os casos,
é a lei, diz o organismo inspector. Para ambos os casos,
as estruturas revelaram-se pouco adequadas e, entre a
execução, a vontade e o cumprimento, mais uma vez a
realidade não está preparada.
Não defendo o regresso da pedagogia constante pois os
exemplos passados deixam má memória. Era uma
pedagogia sem estrutura. Uma pedagogia quase no
plano pessoal que não raras vezes permitia diferentes
e difíceis, por vezes enganosas, interpretações.
Que papel cabe à ficção a que chamamos Estado?
O Estado que faz as Leis, que gere e fiscaliza? O
poder legislativo, executivo e judicial. Ao Governo,
com as suas competências específicas, nomeadamente
no carácter executivo, caberá certamente a criação
das bases para o desenvolvimento. É portanto mais
que tempo para a criação de acção efectiva, aos
vários níveis, e de acabar com esta funesta ideia de
ter um negócio e não perceber, claramente,  as
exigências legais. 
No caso do HACCP estamos entre algum desco-
nhecimento resultante da obrigação europeia vs
compromisso anti-séptico. Onde obviamente os “gesto-
res” da restauração, ou gente que tenta fazer a vida
num negócio cujos contornos não domina, são obriga-
dos a ter mais um conjunto de ajudas na interpretação
e execução. A Lei veio, precedida de um período que
obviamente não foi suficientemente frutuoso no
esclarecimento dos operadores. Vale a pena avaliar
isso? Não. Agora também já é tarde. Ocorre-me o que
disse a ASAE à época: acabou a pedagogia.
No caso do fumo, qual é afinal a obrigação? Fumar
em espaços adequados? E o esclarecimento técnico?
Faz sentido a questão da saúde dos empregados e todos
outros sujeitos ao fumo em segunda mão? Sim, muito.
E ter um espaço onde podem conviver em ambientes
separados fumadores e não fumadores? Não interessa.
É para cumprir que a regulamentação há-de vir.
DO ESTADO
Os novos tempos 
que se vivem na sala
dos restaurantes 
Madrid Fusión,
sob o signo 
de Adrià




TINHA UM PREÇO DE CAPA DE 430
ESCUDOS  o número 45 da INTER Magazine
que anunciava Jerónimo Ferreira como 
o vencedor do concurso Chefe Cozinheiro
do Ano. A aposta do jovem recaiu em 
pratos que apostavam na modernização da
cozinha portuguesa.
O MERCADO ABASTECEDOR da Região de
Lisboa estava em construção. Tinha como
meta, entre outros objectivos, motivar a
competitividade do canal Horeca. Hoje em
dia, o MARL até já dinamiza associações 









A CAPA PRENUNCIAVA UM ARTIGO sobre
o que se passava no Restaurante Valle Flor.
Aimé Barroyer, com o rolo da massa na 
mão, chefiava uma equipa de talentosos
cozinheiros - Ana Margarida Freire, Tomasz






O HotCard é um cartão para os profissionais de hotelaria e restauração.
Tendo por base a assinatura da revista INTER magazine, o cartão dá 
um conjunto de privilégios acima apresentados e outros a apresentar
futuramente. Ao subscrever o hotcard está a assinar a INTER Magazine.
O valor da modalidade de assinatura que escolher é o valor do cartão.
É profissional da Hotelaria ou Restauração?
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A grelha confere um aspecto ao formato, de modo 
a facilitar a sua produção e dar um aspecto coerente 
e uniforme à sua forma. Baseando-se na função 
objectiva de cada elemento da página, a hierarquia 
da tipografia impõe-se. Esta é apresentada de 
forma determinada e rígida. Na sua essência, o 
título é maior que a entrada e o texto, as legendas 
e créditos seguem a mesma proporção hierárquica 
dentro da arquitectura gráfica. O tipo utilizado no 
texto é dimensionado através da altura da coluna. 
Neste projecto gráfico apostou-se numa revista 
de culto, diferente, na desconstrução através 
do tratamento dos títulos e de uns filetes que 
atravessam a tipografia e a fotografia, por vezes 
ao longo da página, e que aparecem na vertical 
ou horizontal. Apesar grelha estar bem definida, 
a primazia vai para o impacto da fotografia, e 
sua narrativa, com um carácter emocional, 
ao estilo da revista Lucky Peach americana. As 
imagens que ilustram estas páginas pretendem 
mostrar um pouco da narrativa gráfica da INTER 
e a sua evolução em função de tendências actuais 
ditadas por este sector. Segundo Massimo Vignelli, 
“A simple format gives rewarding results when the 
basic sequence is articulated in a way that is not 
repetitive. Actually the nature of  the publicationwill 
help to overcome the monotony of  this approach. 
We would rather see this sort of  neutral approach 
than the obtrusive assault of  many layouts, but, 
then again, there should be room for everyone in 
the creative process.” 12
12. VIGNELLI, Massimo. THE VIGNELLI CANON. Inglaterra: Lars Muller Publishers 2010. pág.84.
Fig. 7- INTER 238 (Portugal),  
Julho/Setembro de 2012
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Estas páginas apresentam o editorial,  
o sumário da edição, e uma retrospectiva 
de quinze anos com as capas da INTER 
e um texto sobre cada uma delas. 
Ao lado tem uma publicidade de um 
cliente.  A informação está trabalhada 
de forma diferenciada com os pesos dos 
tipos trabalhos hierarquicamente e em 
consonância. A grelha está dividida em 
duas colunas.
Agora, mais do que nunca, todos juntos pelos produtos do país, 
da nossa geografia. Todos por tudo para que Portugal continue a 
fazer... afinal aquilo que a restauração tradicional e alguma alta 
restauração sempre fez: trabalhar com o que há por perto, na 
época, do mais básico ao especial que o preço permita.
Estranho ou o carácter cíclico, o bom é que estamos de novo 
mais atentos Portugal, com a ideia fixa de que ajuda o país, 
comprar e servir em português. Dentro do possível, bem 
entendido que por português me refiro ao que vem da nossa 
geografia. É verdade que há especialidades e nisso assentam 
algumas das nossas exportações, por isso há que manter a 
abertura necessária às exportações dos outros. 
Ai vem, por tudo isto, uma época de ouro para a gastronomia 
portuguesa. Os média vão continuar alinhados na divulgação do 
que é português, orientado que está o mercado com o que luso 
é porque, ao que parece, é isso que o consumidor valoriza. Não 
valorizou sempre? O grosso dos portugueses, digo.
Vamos a isso, então.
Os motivos são mais que muitos, nunca é por isso, por demais 
enumerar. A imaginação que faça o resto.
Do pescado da Ria Formosa à capoeira do Barrocal e enchidos 
da Serra do Algarve. Das lapas à banana e ao vinho da madeira. 
Do queijo da ilha ao licoroso do Pico nos Açores. O mar 
alentejano vicentino e bravo, a ervas e seus ensinamentos. Um 
país crescendo por aqui a cima. Uma mesa de peixes de rio, 
aromáticos e silvestres aromas e sabores. Carnes de excelência, 
mais queijos e enchidos e mais vinhos e mais diversidade e 
mil e uma maneira de os fazer a todos e mais o bacalhau esse 
estrangeiro. Tudo no prato, todos na nossa mesa. Ainda bem, 




















cadernO de ViaGens 
BENELUX
OpiniãO • O sentadO 
PAULO AMADO
ENTREVISTA
JOSÉ MARÍA AIZEGA 
2.ª PARTE  
BASQUE CULINARY CENTER
77 OpiniãO • Liderança 
BRUNO AZEVEDO
5
































VINHOS NA RESTAURAÇÃO 
HERITAGE WINES









BANCO DE ENSAIO COZINHA
JOÃO RODRIGUES
CRÓNICA COOK ‘N’ ROLL
NUNO DINIZ









OpiniãO • LiVrOs 
VIRGÍLIO GOMES
64 OpiniãO • LiVrOs 
THE MODERNIST CUISINE 
PAULINA MATA 
   
E
08   Restaurante  CLUB
10  Portugal lá fora  O FADO (LONDRES)
12   Conceitos  UWINK / INAMO
16   Entrevista  EDWARD LEONARD
22 Acpp   EQUIPAS OLÍMPICAS
24   Produto   FLORES E REBENTOS
28   Receitas   HENRIQUE MOURO
30   Receita    JOÃO RODRIGUES
32   Cocktail  THE STOLEN FLOWER
34   Vinhos  BRUNO ANTUNES
40  Congresso  AHP
42   Escolhas   LIVROS 
44   Escolhas  MULTIMÉDIA
46   Gestão  MARKETING
50   Dossiê  FINANCIAMENTO
56   Empresas  ICC
58   Actualidade  CCA 2009
Editorial n . º  2 0 8 A b r i l
06 | inter
O PESO E A MEDIDA
NO MÊS DE MAIO celebram-se os 20 anos da INTER
Magazine. Ano estranho este para celebrações. A temática tem
natural impacto pessoal/profissional. O que farei com esta
coluna quando chegar essa hora? O que direi em nome da meia
dúzia de directores e das dezenas de jornalistas que por aqui
passaram e que agora fazem esta revista? Veremos em Maio.
Verei eu próprio.
Em Abril, digo que encontrei Manuel Fialho em Borba. Foi um
seminário que em boa hora Seia da Silva se lembrou de
materializar. Quer repensar o Alentejo e disse que estava aberto.
Desse encontro registo afuniladamente a presença de Manuel
Fialho. Conheci este alentejano no Funchal. Estava dando cartas
a musculatura do que é hoje a nacional AHRESP. Não me
ocorre o motivo, mas sei que o abordei numa das pausas para
café. Lembro-me do que me disse. Falou-me da temporalidade
dos produtos alimentares. À época, era coisa que estava longe
da ideia do iniciado jornalista que se achava contribuinte na
construção de uma ponte que se faz entre o acontecimento e o
leitor. A conversa marcante, dita com o saber e o vagar daquele
homem, traduziu-se mais tarde no espírito que marcou alguns
dos actos da entretanto surgida Edições do Gosto.
Uma certa lógica de base, acredito. Um respeito essencial pelas
pessoas. Agir no meio da hospitalidade. A arte do bem receber.
Sabendo que falamos dos negócios, falamos de desafios. Tenho-
-me segurado na ideia das coisas no seu tempo. Uma ideia que
traz consigo um equilíbrio, como de resto parecem querer
apresentar como novidade alguns conceitos de restauração nos
dias difíceis que passamos. Como se os produtos da época, com
qualidade, ao preço adequado, não fosse afinal uma obrigação
de todos os dias.
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COMIDA HONESTA para António
Oliveira, sócio-gerente do Restau-
rante António, significava uma ideia:
“A escolha de produtos de qualidade
e a boa confecção.” O restaurador
sentia, na época, que se instalara a
crise no sector, fruto de um “excesso
de oferta” e da aparição de empresas
de entrega de comida ao domicílio.
Mais a subida do IVA para 16%... 
PORTUGAL É CONSIDERADO um
país de pão, mas o artigo da INTER
demonstrava que os chefes de cozinha
tinham dificuldade em encontrar
resposta no mercado à vontade de
servir um produto variado. Falava-se
de falta de tempo para experimen-
tações e até de o pão ser “um assunto
irrelevante” dado os clientes portugue-
ses não lhe darem muita atenção.
NO NÚMERO EM QUE RETOMAMOS
uma associação às Equipas Olímpicas da
ACPP, recordamos os elementos que
integravam a Equipa Nacional de
Culinária Sénior há cinco anos: António
Bóia, Fausto Airoldi, Jerónimo Ferreira,
Paulo Pinto, Celestino Grave e Rui Costa.
O artigo em causa evidenciava, apon-
tando causas e razões, que em Portugal





















































REVISTA   PROFISSIONAL   DE   HOTELARIA   E    RESTAURAÇÃO
Flores no prato
46 | inter Texto Paulo M. Morais | Fotografia DR
SUSSURRAR 
DE FORMA BEM AUDÍVEL
COMECEMOS PELO ÓBVIO: não vale a pena ter uma grande preo-
cupação acerca de quais os meios de comunicação a utilizar se... não se
souber o que vamos comunicar. Nos dias de hoje, na restauração como
em outras áreas, é preciso saber “criar” notícias. A tarefa tem algum
grau de dificuldade. Os órgãos de comunicação são inundados de 
informações, umas de interesse real, outras de interesse “forçado”. Gerar
uma autêntica novidade, algo sustentável, é difícil. Um restaurante com
carta sazonal dificilmente pode comunicar um menu novo todas as 
semanas. No entanto, seria benéfico se pudesse constar regularmente
de notícias nos meios de comunicação. Lugar então para desenvolver 
e promover a acção especial: o prato do mês, por exemplo. 
Às vezes basta uma ideia. Como a aproveitada pelos dois proprietários
da pizzaria Pão Quente, em Turquel. Incitados a utilizarem Maçã de
Alcobaça e Pêra Rocha do Oeste nas pizas, as novas criações foram 
notícia em imprensa local e nacional. E de repente, um estabelecimento
do concelho de Alcobaça ganha estatuto para encher páginas de jornal
e de Internet, com fotografias a condizer. Este tipo de exposição gera 
curiosidade. Cria a apetência de experimentar.  
Nestes meses de contexto económico conturbado têm sido frequentes as
acções de marketing radicais para ganhar notoriedade. A INTER já falou
dos menus simbólicos a um euro que puseram no mapa restaurantes 
espanhóis. Agora, está na moda o “pague-o-que-achar-justo”. No 
restaurante Little Bay (Farringdon Road, em Londres), durante todo 
o mês de Fevereiro não se apresentou uma única conta aos clientes. 
O “boca-a-boca” 




Mas é preciso 
explorar outras 
formas de passar 
a mensagem.
Gestão MARKETINGN
As redes sociais surgem como uma nova forma da restauração mostrar-se ao cliente. Mas
neste mundo das novas tecnologias, a novidade rapidamente pode tornar-se antiquada.




N.À 208, Abril 2009
O marketing ainda é visto por muitos como uma forma de
enganar o cliente. Não o será, caso o projecto a divulgar seja
real, consistente, sustentado na realidade. O restaurante
apresenta a solidez necessária nas várias frentes? Então é
mais que altura de o comunicar ao mercado. Em espírito
primaveril, já agora.
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Fig. 8 - INTER 238 (Portugal),  
Julho/Setembro de 2012
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Estas páginas apresentam o editorial que se 
apresenta a uma coluna, sendo que o sumário 
está trabalho a três colunas, cada coluna tem 
uma fotografia inserida de cada caderno. Neste 
caso utilizou-se a cor da capa para destacar os 
números das páginas e os títulos dos cadernos.
302 | 303  DESIGN EDITORIAL EM PORTUGAL | As revistas de tendências nos suportes de papel e digital, projectos desenvolvidos e experiência aplicada 
Na INTER, a fotografia e o texto sucedem-se e o 
ritmo é dado através da fotografia e do grafismo 
dos títulos em função dos temas. No caso da 
INTER é a imagem que dita a personalidade da 
revista, com o objectivo de mostrar as tendências 
da cozinha nacional e internacional, expondo os 
produtos como eles são. Nas páginas dedicadas 
aos pratos, sugeridos pelo chefe nacional em 
destaque na revista, acaba por existir uma 
linguagem quase barroca na essência da sua 
composição, com uma fusão de fundos, criações 
e alimentos. Segundo Helen Armstrong, “I This 
is the expression of  a professional ethos: the 
designer’s work should have the clearly intelligible, 
objective, functional, and aesthetic quality of  
mathematical thinking. His work should thus be 
a contribution to general culture and itself  form 
part of  it.” 13
A INTER é uma revista que se insere num 
conceito limite, em que o conteúdo determina 
a opção das diferentes estruturas das páginas, 
de uma forma muito característica. O conteúdo 
editorial é simples mas incisivo de acordo com 
as características do leitor.
SÍNTESE
A síntese da INTER assenta na integração e 
composição dos vários elementos da página, 
incluindo a cor, forma, tipo, fotografia num 
corpo unificado, com um significado, como se 
fosse uma montagem. A sua síntese acaba por 
ser uma fusão de todos os artigos da revista, 
numa sequência coerente. O design foi conce-
bido com base no processo de composição da 
página, através dos vários elementos que confe-
rem o tom da narrativa gráfica da publicação, 
assente na fotografia e composição dos títulos, 
mantendo uma sintonia ao longo da revista. A 
cor é estabelecida a partir da imagem. A tipo-
grafia acaba por aparecer a preto ou a branco 
sobre esta.
Esta unidade óptica produz um fluxo de infor- 
mação coerente ao longo das páginas da INTER, 
e cria uma publicação com um carácter único. 
É o oposto à mera colocação de uma fotografia 
num lado e o texto do outro numa página dupla, 
sem que haja uma relação gráfica e associativa 
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Ficha técnica Fundada em 1989 por António Esteves    proprieDaDe  Paulo Amado, Rua Diogo do Couto, 1 – 6.º Frt  1100–194 Lisboa, NIF 182 809 110    inter magazine  Director Paulo Amado   reDação  Elena Fernandes e Sónia Alcaso 
FotograFia Humberto Mouco    Design gráFico Célia Figueiredo    colaboram nesta eDição  Arlindo Madeira, Alexandre Silva, Ana Leão, António de Sousa, Dave Palethorpe, Luis Antunes, Manuel Moreira, Nuno Diniz, Ricardo Barros, 
Projecyo Cook’in Portugal, Sandra Azevedo (Academia do Café) e Virgílio Gomes.
ONLINE
DEZ PÃES NACIONAIS
SELEÇÃO  MOUETT BARBOFF PARA A INTER
ONLINE
































E Portugal é mundo.com. Descobrimos de novo 
o mundo. É uma maneira delicada de dizer que 
fomos ali dar de nós e já voltamos. Voltaremos 
um dia? No meio arriscamo-nos a descobrir que 
já lá estávamos, na maior parte dos casos. É que 
há um português em qualquer canto do mundo. 
Quem se lembra dos artigos que o Nuno Mendes 
escreveu na Inter antes de voltar a NY e depois 
tentar Portugal e ir para Londres? Em breve 
teremos mais seguidores do Chefe português 
mais conhecido no mundo. Tal como o Nuno, 
alguns desses passos farão parte da História da 
Inter, estamos cá para isso desde 1989.
















































































































































CAPA INTER  240
CHEFE ALEXANDRE SILVA 
COM O PÃO, TEMA DE 
CAPA EM MÃOS, ELE É  
ACTUAMENTE CHEFE  
NO HOTEL DO ALENTEJO 
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VIAGEM GASTRONÓMICA POR PORTUGAL
Fig. 9 - INTER 240 (Portugal),  
Janeiro/Março de 2013
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia 
Figueiredo; Fotografia,Humberto Mouco.
Esta página dupla apresenta o sumário 
que foi desenhado com base numa 
“Timeline” que mostra as páginas ao 
longo da revista, destacando fotografias 
dos temas principais da revista. O editorial 
também está trabalhado dentro da 
“Timeline”.
13. ARMSTRONG, Helen Graphic. Design Theory, Readings from the Field. Princeton Architectural, 2009 New York, Press. Pag 63
Foodstock 2014. Uma iniciativa dos alunos do Curso de Culinary Arts 
que aconteceu no passado dia 7 de Fevereiro na Escola de Hotelaria e 
Turismo de Lisboa. Na agenda, um mercado de produtores numa clara 
preponderância dos produtos orgânicos, uma mesa-redonda acerca 
da identidade gastronómica de Portugal, com a participação de Nuno 
Diniz, Joachim Koerper, Duarte Calvão, Pedro Pinto, Rodrigo Menezes e 
moderado por Paulo Amado. Um workshop dado por Manuel Moreira 
que desvendou qual o vinho perfeito para diferentes pratos e, por fim, 
um jantar com um menu degustação elaborado por Miguel Laffan 
— restaurante L’AND — e pelo chefe pasteleiro Anderson Miotto. 
Uma verdadeira festa gastronómica que contou com o apoio da INTER.
NOTÍCIAS NACIONAL
   JANEIRO / MARÇO 2014  INTER  244   51 
MESA MARCADA, OS VENCEDORES 
O Vestigius – Winebar recebeu a 5ª edição dos prémios Mesa 
Marcada. A votação esteve a cargo várias personalidades da área 
que foram convidados a escolher os que mais se destacaram. José 
Avillez venceu na categoria Chefes e viu ainda o “seu” Belcanto 
ser eleito o Melhor Restaurante. Vincent Farges e Dieter Koschina 
ficaram em segundo e terceiro lugar. A categoria Restaurantes não 
sofreu grandes alterações face à edição anterior — o segundo e o 
terceiro lugar foram atribuídos ao Fortaleza do Guincho e Ocean 
— excepção para o restaurante Claro! que subiu cinco posições. 
Vítor Claro protagonizou ainda a grande novidade desta edição, 
ao ser-lhe atribuído o prémio Destaque. Contas feitas, a cerimónia 
promete regressar para o ano.
COZINHA DE RAIZ
Tratado do Petisco e das Grandes 
Maravilhas da Cozinha Nacional é 
o novo livro de Virgílio Gomes que 
sucede a Transmontanices: Causas 
de Comer. Maria de Lourdes Modesto 
é responsável por um dos prefácios, 
assim como Simonetta Luz Afonso. 
Petiscos e doçaria, passando pelos 
pratos mais típicos da culinária 
nacional e regional, este livro é um 
roteiro que percorre o País de lés-a-lés 
e traduz-se numa viagem admirável 
às nossas raízes. Custa 16 € e é da 
editora Marcador.
SELECÇÃO “À PORTUGUESA”, 
BY HÉLIO LOUREIRO
À Portuguesa é o nome do novo livro de Hélio 
Loureiro, fruto do programa Gostos e Sabores, da 
RTP. O seu décimo quinto livro, entre os quais 
pode ainda encontrar-se um romance histórico. 
Manual de receitas práticas e acessíveis, 
inspiradas na cozinha tradicional onde a qualidade 
dos produtos portugueses fala mais alto. Novas 
abordagens que traduzem a experiência e as 
memórias acumuladas em mais de três décadas 
de uma vida ligada à cozinha. A identidade de um 
povo que influenciou e se deixou influenciar, a 
multiculturalidade que nos caracteriza. Se por um 
lado o feijão, por outro a canela, ou o tomate, ou 
a pimenta, a batata, o cravinho. Custa 16€ e é da 
editora Clube do Autor.
Desde 2001 que o restaurante Bica do Sapato é um caso ímpar de sucesso e um cartão de visita da cidade de 
Lisboa. Mais de uma década depois, Fernando Fernandes continua a ter razões para sorrir. Uma equipa reforçada 
no final de 2013 e apostada em continuar na vanguarda do mundo da restauração portuguesa. A António Marques 
juntou-se Alexandre Silva, vindo do Alentejo Marmoris Hotel & SPA. Com eles, o recém chegado João Duarte — 
Eleven, Midori — responsável pelo sushi bar que propõe uma carta arrojada onde o peixe é protagonista de receitas 
que não se ficam pelo Japão e vão mais longe... Delas, o ceviche é apenas um exemplo. Muitas são as razões para 
(re)visitar este espaço com história, por onde passaram alguns dos nomes mais irreverentes da gastronomia que 
fala português. 
NOTÍCIAS NACIONAL




Com o Congresso dos Profissionais de Cozinha à porta,  
três sugestões em sintonia.
Em vésperas de Sto António fui 
surpreendido, na rua, por uma menina 
que apregoava a venda do livro. Nada 
mais a propósito nessa noite em que a 
sardinha é rainha. Vim depois a saber 
que as meninas que vendiam o livro se 
apelidavam “sardinétes”. 
O livro é, primeiro, um objeto estético 
muito interessante. Depois o seu 
conteúdo, bilingue português/inglês, 
é um conjunto de textos leves com 
algum humor. Os textos são da autoria 
de Ricardo Rodrigues que aborda a 
Doçaria de Guimarães




Autor Luis Alegre, Luis Silva Campos  
e Pedro Loureiro




Ora aqui está um livro exemplar e 
esperemos que a sua coordenadora/
autora continue com outros destinos, ou 
outros doces. Depois de um primeiro texto 
sobre a história da doçaria em Guimarães 
desde os anos de quinhentos, a primazia 
dos doces das clarissas, o século XIX e a 
importância dos cadernos de receitas, são 
apresentados os doces identificados com 
Guimarães com citação da fonte e outras 
origens documentais. E este trabalho é 
presença e importância da sardinha 
nos hábitos dos portugueses, desde o 
seu passado turbulento, e por vezes 
injusto, à sua atual glorificação. Depois 
uns breves textos sequência de conversa 
com um pescador, uma vendedeira e 
um assador. Ainda espaço para um 
consumidor. De seguida textos sobre 
elementos fundamentais para a sardinha: 
o carvão, o fogareiro, o pão e o pimento 
assado. Termina com quatro receitas. 
Um entretenimento português que os 
estrangeiros poderão entender. 
notável pelo rigor que é prestado para a 
história da doçaria e o mesmo método 
deveria ser sugerido para outros doces. A 
proliferação de doçaria conventual, avulsa, 
neste país é surpreendente pois muitos 
desconhecem a origem da receita.
Para finalizar são apresentados dois textos 
como contributos para a qualificação 
de dois doces vimaranenses: “Tortas de 
Guimarães” e “Toucinho do Céu”. Para ler 
e salivar, e aplaudir no fim. 
WWW.VIRGILIOGOMES.COM Este texto foi escrito ao abrigo do novo acordo ortográfico62
Sol & Pesca
Autor Henrique Vaz Pato
Editora Clube do Autor S. A.
Preço €17
Este ressurgimento das conservas 
portuguesas veio fazer descobrir 
um produto de qualidade que nos 
deveria aumentar a autoestima e 
valorizar aquilo que é nosso. Este 
livro é surpreendente pelo número 
de receitas de imaginação saudável e 
que provocarão, decerto, o apetite de 
alguns. Depois dos textos introdutórios, 
incluindo da nutricionista Alexandra 
Cardoso, nos quais encontramos a 
apologia das conservas, seguem-se as 
receitas por tipos de peixes, moluscos 
e outros. No início de cada grupo 
de receitas uns pequenos textos da 
memória dos próprios nas estórias de 
Portugal. Um livro útil e que nos leva 
a descobrir muitas das conversas no 
mercado. O título é também o nome 
do estabelecimento do autor onde se 





uma escrita agradável, metódica, rigorosa e que alegra com 
muitas estórias da história desta terra de Mação.
Um livro é um objeto de escrita. Vou começar pelo objeto, e depois passarei ao conteúdo dos textos.  
Trata-se de um livro muito bem tratado graficamente, capa dura, excelentes fotografias, bom papel e 
paginação atraente que permite uma fácil leitura.
À Mesa em Mação
Este é um exemplo que se deveria fazer por todo o território, 
compilando a memória. Não há futuro consciente sem 
memória, e esta deve ser registada enquanto temos 
pessoas que possam ajudar a fazer o seu registo. O estudo 
do quotidiano é uma matéria universitária recente, 
bem apoiada por antropólogos e sociólogos. E pelo 
reconhecimento da importância do quotidiano se vem 
fazendo a inscrição dos hábitos e tradições que ajudam a 
definir a identidade de uma população, digamos de uma 
região. Este livro possuiu essas qualidades para além de 
dar pistas interessantes para a atividade dos restaurantes 
regionais. Podem assim “agarrar” estas tradições e 
reconstruir um receituário novo que seja um reflexo da 
evolução, e sem roturas. Evolução sim, modernidade sim, 
mas sem atrevimentos que descaracterizem a receita base. 
Ora este livro dá-nos as bases. Um excelente ponto de 
partida rigoroso e no qual as populações se reveem.
Os textos do autor, e meu Amigo, começam por fazer uma 
história da alimentação com as primeiras referências, 
seguido da influência romana e depois a presença árabe. 
Depois, com a independência de Portugal, a abertura ao 
novo Mundo e a chegado de novos produtos até aos tempos 
mais recentes com a crueldade do interior e as regras da 
subsistência que determinaram o que ainda é a identidade 
de Mação. À laia de conclusão afirma, e com final feliz, que 
“Agora… felizmente, os tempos mudaram para melhor.” 
Entramos agora no capítulo das receitas. Não sendo esta 
obra um livro de receitas, é muito bem ilustrado com uma 
recolha valiosa junto da população que cedeu as receitas e 
as suas sabedorias associadas. As receitas estão ordenadas 
por Sopas, Caldos & Papas, Pão, Migas & Açordas, 
Legumes, Verduras & Cogumelos, Arroz, Peixe, Carnes & 
Vísceras, Enchidos, Queijos, Bolos & Doces, e Diversos. 
Ainda e muito bem elaborado um Glossário, fundamental 
para o entendimento de toda a obra. 
Uma escrita agradável, metódica, rigorosa e que alegra com 
muitas estórias da história desta terra de Mação.
Pena o livro não se encontrar no mercado livreiro. Para o 
adquirir contactar a Câmara Municipal de Mação.
VirGíLiO nOGueirO GOmes
À Mesa em Mação
Autor  Armando 
Fernandes
Editora Câmara  
Municipal de Mação
Preço €15
Fig. 10 - INTER 208 (Portugal),  
Abril 2008
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Esta página simples apresenta uma 
página que mostra os novos sítios web 
da área da gastronomia, a informação 
está hierarquicamente organizada dentro 
da grelha numa divisão de 3x2 campos, 
marcado por linhas horizontais que definem  









É um dos exemplos mais conhecidos do chefe-marca. JamieOliver.com
funciona como porta de entrada num vasto mundo interactivo de mar-
keting, informação e... vendas. Há páginas para os livros publicados 
(já ultrapassou a dezena), os DVD dos programas de televisão, a nova
revista Jamie Magazine. Acede-se também aos restaurantes – agora trans-
formados em cadeia – Fifteen e Jamie’s Italian, mais o novo conceito
Recipease, onde os clientes “montam” a própria refeição (com base em
ingredientes pré-preparados pelos funcionários dos espaços) ou com-
pram comida para levar. Na loja online estampa-se a marca “J me” em
tudo o que é possível e imaginável. A difusão viral tem ponto máxim no
Ministry of Food, projecto destinado “a inspirar as pessoas a regressar
às cozinhas para fazer comida simples e deliciosa a partir do zero”. Para
atingir o fim proposto – e aumentar a notoriedade – há livro, DVD, site















Nasceu em 1983, sob a mão de Heidi Lascelles, se é que um espaço
pode nascer. Chama-se Books for Cooks e é uma livraria especializa-
da. E especial porque tem uma história para contar sobre as pessoas
que lá trabalharam, como é o caso de Clarissa Dickson Wright, uma
das autoras do belíssimo programa televisivo “Two Fat Ladies” (1996-
1999), também ele merecedor de menção nesta rubrica. Actualmente
a livraria conta com mais de oito mil obras nas estantes (facto que difi-
culta a manutenção de um catálogo actualizado), abrangendo todas
as áreas relacionadas com a cozinha e alimentação: receitas, história,
biografia, nutrição, arte, sociologia, ficção, química... A adição de uma
pequena cozinha trouxe novos odores ao espaço. Definida como o
local onde se prova “o melhor café de Notting Hill”, a Test Kitchen fun-
ciona como um laboratório onde os cozinheiros podem experimentar





BAM! BAM! BAM! E MAIS BAM!
Emeril Lagasse conta actualmente com com dez restaurantes na carteira
e uma visita ao site Emerils demonstra que Jamie Oliver ainda pode apren-
der alguma coisa nisto de impérios culinários. A biografia do chefe com
antecedentes lusos – tem mãe portuguesa e trabalhou numa padaria lusi-
tana quando novo –, evidencia a importância do estatuto de “personali-
dade televisiva”. O programa “Emeril Live”, emitido desde 1993, tem um
formato típico da televisão norte-americana, com direito a banda ao vivo
e audiência que aplaude e reage com espanto e entusiasmo a tudo o que é
feito pelo apresentador. Lagasse tem um estilo popular, bem caracteriza-
do pelo grito “BAM!” sempre que adiciona uma porção de algo. No You-
Tube encontram-se sátiras ao original (Emeril Live Tribute), compilaçõ-
es de BAM!s, uma participação na Rua Sésamo (Emeril on Elmo’s Magi-
cal Cookbook), ou uma receita feita para um personagem de banda
desenhada (Emeril cooks for Zorak). Com muito BAM! à mistura.   
Escolhas M U LT I M É D I A  N
Texto Paulo M. Morais
www.jamieoliver.com
www.jamiesministeroffood.com
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Fig. 11 - INTER 238 (Portugal),  
Julho/Setembro de 2012
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Fotografia,Humberto Mouco.
Estas página dupla apresenta a página 
de opinião sobre os livros na área da 
gastronomia, a grelha está dividida três 
colunas, onde são apresentadas as capas 
dos livros e os respectivos textos. Existe 
sempre um livro que se destaca e ocupa uma 
página inteira, sendo que este é trabalhado a 
duas colunas. A tipografia está sempre dentro 
da área tipográfica e alinhada a esta.
Fig. 12 - INTER 244 (Portugal),  
Janeiro/Março de 2014
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia 
Figueiredo; Fotografia,Humberto Mouco.
Estas página dupla apresenta uma grelha 
que está dividida em colunas, onde são 
apresentadas as notícias nacionais, na 
página da esquerda temos uma fotografia 
de página inteira apenas com uma coluna 
de texto. Na página ao lado esta apresenta 
várias notícias trabalhadas de diferentes 
formas consoante a sua importância 
recorrendo ao uso da foto ou não.
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SIGNIFICADO
A INTER apesar de ter uma imagem desconstruí-
da com algum ruído na página, tem os elementos 
da página organizados de forma coerente, transmi-
tindo um todo. A sua informação flui pelas páginas 
realizando ritmos diferentes. Criam-se jogos ao lon-
go da página através da composição da imagem e 
do texto para captar a atenção do leitor. Para obter 
estas dinâmicas, é necessário definir a metodologia 
do projecto, construir a grelha a partir do formato, 
identificar o estilo da fotografia, escolher a tipogra-
fia e fazer a composição em função da mensagem a 
transmitir, e o seu significado. A cor ao longo das pá-
ginas da revista é dada pela fotografia, em contraste 
com o preto e o branco, ou por vezes com a escala 
de cinzentos usada na tipografia. Segundo Massimo 
Vignelli, “the final look of  anything is the by-product 
of  the clarity (or lack of  it) during its design phase. 
It is important to understand the starting point and 
all assumptions of  any project to fully comprehend 
the final result and measure its efficiency. Clarity of  
intent will translate in to clarity of  result and that is of  
paramount importance in Design.“ 14
ELEMENTOS DO DESIGN DA INTER
Existem várias tendências a nível de design e 
composição que podemos observar nas várias 
revistas internacionais de gastronomia. Mas 
as bases e regras de metodologias de projecto 
mantêm-se ao longo dos anos, enquanto as suas 
técnicas de aplicação vão sendo modificadas.
 
Em Portugal, a ideia de códigos transgressores 
imediatos e directos associados à gastronomia é 
difícil de aplicar porque algumas pessoas não estão 
habituadas a estes novos conceitos, ou perspectivas, 
mas os chefes mais jovens, em contacto com o 
exterior, estão habituados às referências e ten-
dências deste género, e identificam-se com este 
tipo de abordagem por parte da publicação.
MARGENS SUPERIORES ESPAÇOSAS
A interpretação do conceito de espaço em bran- 
co varia consoante o tipo de artigo e a sua pagi- 
nação. Na revista, utiliza-se, algumas vezes, 
mais branco nos artigos que têm mais texto, 
como no caso das entrevistas ao chefes, também 
pode acontecer o mesmo num dossier ou 
reportagem, em que se abordam os produtos 
ou técnicas. Segundo Josef  Muller-Brockmann, 
“ A margin of  sufficient size is also a technical 
necessity. During make-ready and cutting, the 
trimming of  a page may make as much as 5 
mm difference in an unfavourable case.” 15
COMBINAÇÃO DE FOTOGRAFIAS 
A fotografia é uma decisão de equipa que surge da 
contribuição do fotógrafo e do director da publi-
cação. Cada vez mais, nesta área especifica, os fotó- 
grafos são especialistas e criam um estilo muito 
próprio, um olhar determinado sobre a criação ou 
prato de acordo com o projecto editorial e o seu 
posicionamento. Neste caso, o fotógrafo Humberto 
Mouco está ao lado do director desde quase o 
início da existência desta publicação. Conhece a 
área da gastronomia a nível nacional e os chefes 
melhor do que ninguém. O estilo da fotografia 
e a sequência entre estas depende da mensagem 
visual que se pretende transmitir. A fotografia tem 
um papel fundamental na concepção do projecto 
e está de acordo com o seu seu target. Humberto 
Mouco tem uma linguagem quando fotografa os 
chefes, completamente diferente da abordagem 
de um produto ou mesmo do prato desse mesmo 
chefe, apesar desta diferença, a narrativa visual 
complementa-se.
14. VIGNELLI, Massimo. THE VIGNELLI CANON. Inglaterra: Lars Muller Publishers 2010. pág. 14.
15. MULLER-BROCKMANN, Josef, Grid Systems in Graphic Design (Hasting House Publishers, Inc., 1981) . pág. 40.
COMPOSIÇÃO DE QUADRÍCULAS
As quadrículas são visíveis nas páginas de notícias 
onde estão bem delineadas. As quadrículas acabam 
por organizar as fotografias e os textos que falam 
de temas similares, como é o caso das notícias. Por 
vezes, a INTER utiliza a montagem nas reportagens 
fotográficas, usando as quadrículas dos filmes 
fotográficos, para o leitor ter uma sequência de 
imagens e analisar os vários momentos do evento. 
Digamos que é o uso de uma quadrícula sobre as 
quadrículas da própria página.
O ÍNDICE
A INTER tem o índice entre as primeiras páginas 
da revista, como quase todas as publicações. Os 
números de página estão a branco, em destaque, 
sobre um quadro preto, a tipografia segue a sua 
ordem habitual. O índice, na sua totalidade, está 
inserido dentro de um padrão de fundo branco, 
como se fosse o menu apresentado ao leitor.
TIPOGRAFIA USADA 
A INTER usa uma composição tipográfica 
elaborada que, por vezes, rompe a mancha 
da fotografia e a própria página, marcando o 
estilo de ruptura que a revista quer assinalar, 
como se fosse um fanzine dedicado à área da 
gastronomia.
Neste caso, o que importa mostrar é a narrativa 
da fotografia e o estilo de vida dos chefes. 
A tipografia acaba por ser um complemento 
de um design que quer marcar pela diferença, 
utilizando pesos nos títulos da fotografia que 
acabam por estabelecer uma mensagem própria 
e constante, e assim distinguir-se no meio como 
um projecto editorial subversivo.
PROFUNDIDADE E TEXTURA
A profundidade e a textura na revista estabelece-
-se através do suporte de papel, dos padrões 
utilizados e sobretudo da fotografia. O design, por 
sua vez, transmite uma narrativa gráfica em que 
a composição dos vários elementos das páginas 
estabelecem relações entre temas e imagens. A 
produção da fotografia é elaborada e cuidada para 
que a mensagem a ser transmitida tenha a força 
que se pretende.
CAPA
A capa é trabalhada como se fosse um cartaz. 
Esta mostra o tema que a revista trata e é a 
imagem de marca do produto gráfico. A INTER 
comunica sobre os chefes de cozinha e por isso 
tem uma abordagem diferente na apresentação 
dos pratos. A exposição do prato ou do chefe 
funciona como síntese da sua imagem de marca, 
com um significado próprio.
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Arenae, Ramisco
Colares DOC, 
Tinto (0,50 l), 2002 
Estreme de Ramisco. Estágio 
prolongado em barricas novas 
e em tonéis de média dimensão. 
Cor aberta de rubi com notas 
de terra. Nota ligeiramente animal
antes da fruta a cerejada e das 
notas de musgo e hortelã. Acetato,
iodo, maresia em princípio de  
complexidade terciária. 
Boca elegante, muito bem 




Estreme de Ramisco, a casta nobre
que muitos relacionam com Pinot
Noir. Estágio prolongado em barricas 
de segundo ano. Granada médio 
levemente aberto. Fruta vermelha 
lembrando a cereja e a groselha,
notas cerosas, conjunto aromático
que confirma a similitude com Pinot.
Pederneira, iodo e musgo. 
Boca acídula de um vinho ainda
jovem. Elegante com frescura 
gastronómica intensa.
12 % vol.
Servir a 18 ºC. 
Aristocrata 
apaixonada pela











€ 6,68  + IVA
RAC
81/100
12,5  % vol.
Servir a 9-10 ºC. 
Aficcionado dos 















Servir 18 ºC. 
















Grande maioria da casta Malvasia de
Colares com encosto de Arinto.
Amarelo médio bem definido. 
Nota tropical intensa, ligeiro cítrico
e ceras. Muito expressivo, 
com notas lácteas enriquecedoras.
Boca fresca de média envergadura.
Tacto longo e digestivo.
P R OVASCADERNO VINHOS
Bons ares de Colares
Celebramos o centenário de uma pequena região histórica e em vias de extinção, 
destacando os seus vinhos muito personalizados que enriquecem as cartas dos 
grandes restaurantes báquicos.
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Arenae, Malvasia de Colares
Colares DOC, 
Branco (0,50 l), 2006 
Estreme de Malvasia de Colares. Após 
fermentação em bica aberta com seis meses
em tonel de madeira exótica e a reduzir em
garrafa desde Julho de 2006, o vinho sai de
amarelo palha vestido, com intensidade
média. Tem aromas vivos de flores brancas,
de pão torrado e maresia, notas de maçã
assada, ananás e manteiga em fundo mento-
lado. Boca com vislumbre de corpo invulgar-
mente untuoso e denso, ligeiramente rústico,
de tacto fresco e presente em todo o palato,
mostrando capacidade de guarda. Final muito
íntegro e duradouro, com sabores de sais. 
12,5 % vol.
Servir 10 ºC. 
Opção perfeita para
arrozes e caldeiradas































Servir a 11 ºC. 
Memorável com peixes 







Adega Regional de Colares
Compra















Preço justo face ao nível de qualidade
Preço promocional face ao nível de qualidade
Aquisição com retorno garantido






O índice RAC foi criado por Aníbal Coutinho, respon-
sável pelo Caderno de Vinhos da INTER magazine. 
É uma fórmula simples que entra com o resultado da
nossa prova organoléptica, com o nível de vida do país,
com o preço mínimo para a elaboração de um vinho que
possa obter uma classificação de 70 pontos em 100
possíveis, com a roupagem da garrafa, o volume de





Estreme de Aragonez com cor 
granada intensa, ainda fixa 
e violácea. Notas abaunilhadas
antes da ameixa tão característica
e algum fruto vermelho. 
Boca fresca e muito apelativa,
com personalidade, volumosa 
na entrada com perda de 
agregação no meio palato. 




Rosé, 2006   
Mescla de Pinot Noir 
e Aragonez com cor 
rosada e véu laranja. 
Os aromas têm fruta 
vermelha e uma vegetação
fresca e rasteira. 
A boca alia o comprimento 
da Pinot Noir com a 
largura efémera mas bem 
arqueada da Aragonez.
Frescura que nunca mais
acaba. Muito gastronómico.
inter | 57
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Fig. 13 - INTER 196 (Portugal),  
Janeiro/Fevereiro de 2008
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Fotografia,Humberto Mouco.
Esta página dupla apresenta uma página  
de opinião e sugestões de vários vinhos sendo  
que há sempre um em destaque, como existem  
muitas especificações técnicas, optou-se uma 
quadrícula onde os produtos estão acompanhados 
de caixas com as suas características técnicas. 
A tipografia está equilibrada ao nível dos pesos.
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Fig. 14 - INTER 196 (Portugal),  
Janeiro/Fevereiro de 2008
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia 
Figueiredo; Fotografia, Humberto Mouco.
Esta página dupla apresenta uma 
entrevista do chefe Nuno Mendes, 
conhecido pelo viajante, este chefe 
português tem um restaurante em Londres 
e é conhecido internacionalmente está a 
passear pelas ruas de Lisboa e por trás 
vemos um Grafite na parede que reforça 
a atitude do chefe. A tipografia utilizada 
neste projecto tem serifa e está dentro 
da área tipográfica e utiliza pesos que 
estão em equilíbrio.
Fig. 16 - INTER 238 (Portugal),  
Julho/Setembro de 2012
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia 
Figueiredo; Fotografia,Humberto Mouco.
Esta página dupla apresenta uma 
entrevista de um chefe, que está no seu 
restaurante numa atitude descontraída 
e ao mesmo tempo o seu olhar está 
direccionado para o espectador.  
A composição da tipografia está dentro 
da área tipográfica e apresenta-se a duas 
colunas, nesta edição a tipografia está 
trabalhada hierarquicamente sempre  
com os mesmos passos.
















Prevê aberturas em locais tão distintos quanto França, Suíça ou na 
remota Índia,  ainda em 2012. Sergi Arola está próximo da marca  
“dez restaurantes” associados ao seu nome, espalhados  pelo globo. 
O segredo? “Renovação”  e adaptação constantes.
Conversámos com Sergi Arola pouco antes de anunciar o 
reajuste estratégico implementado no grupo que comanda 
juntamente com a sa esposa e responsável de sala – Sara 
Fort. “Renovar-se ou morrer”, afirmação comunicada à 
imprensa e disponível no site, passa a mensagem do chefe 
catalão sobre a necessidade de adaptação dos conceitos 
restaurativos de topo à frágil conjuntura económica. 
Com medidas concretas. O Gastro, duas estrelas Michelin 
situado em Madrid, passa  a chamar-se simplesmente 
Gastro Sergi Arola e assume-se como casa mãe. O horário 
de funcionamento foi alargado, a oferta versatilizou-se e 
os preços, naturalmente, moderam-se: há agora um menu 
a 49 euros, anteriormente oscilavam entre os 95 e os 160. 
Aos 44 anos, Sergi Arola cultiva o ar de motard e o 
espírito provocador. Vendo-o chegar de jeans gastos e 
botas Doc Martens cor de vinho ao sofisticado Penha 
Longa, para comemorar o terceiro aniversário do 
seu restaurante em Sintra, é fácil esquecer que a sua 
estratégia empresarial corresponde à construção e gestão 
diárias de um império inter-continental próximo de 
atingir a presença em três continentes.
nter maGazine: acredita numa realidade peninsular, embora 
Portugal não consiga projectar-se internacionalmente como 
Espanha. O que nos impede? 
Sergi Arola: Acredito e defendo tudo o que contribua para esse 
ambiente uno que é a Ibéria, que é um espaço anacrónico e 
condicionador da nossa maneira de viver. Temos demasiadas 
similitudes, o que existe realmente são barreiras políticas.
Se compararmos, por exemplo, com o que se passa no Chile, 
que vive de costas para dois países com uma personalidade 
avassaladora – Argentina e Brasil –, vemos um pouco do que 
se passa também com Portugal que vive atrás de dois grandes 
monstros – Espanha e França – e que precisa aprender a 
racionar a sua personalidade enquanto país.
Está há dois anos no Brasil, há três em Portugal. Consegue 
incorporar elementos autóctones na sua cozinha?
Encontram uma cozinha adaptada aos produtos locais, sim, 
mas não nas técnicas – essas mantenho. Alguns produtos 
consigo incorporar mas é muito difícil, é muito pouco o tempo 
que temos para compilar informação que seja determinante 
para a nossa abordagem gastronómica. 
Penso que o correcto é trabalhar honestamente e fazer uma 
cozinha na qual se acredita, não devemos trabalhar pelas 
tendências ou pelas modas.
O Norte da Europa, com René Redzepi, Magnus Nilsson, e os 
seus registos naturalistas são apontados como tendência 
gastronómica.
Penso que essas tendências são mais intentos da imprensa para se 
posicionar. Um esforço para  ir buscar referências, mas não creio 
que na realidade seja tanto assim. Honestamente, acredito que a 
gastronomia se divide entre a boa e má, como diz Paul Bocuse. 
Todas as etiquetas e todos os rótulos respondem mais a esforços 
“intelectualóides” da imprensa do que representam a realidade.
“REVOLUÇÃO SILENCIOSA”
Em Madrid tem um restaurante coctelería, quer ter um bar 
de cachaça no restaurante Vintetres (hotel Tivoli São Paulo), 
cocktails doces e salgados são frequentes nas suas cartas. 
Grant achatz tem um pub (the aviary), heston Blumenthal 
um gastro pub (hinds head), Gordon ramsay também (the 
Narrow).  Não é uma “tendência” ?
(Risos)... No final, a experiência gastronómica é um ciclo 
completo, é global. Não tem a ver só com a cozinha – é um todo; 
tem a ver com o serviço, com a atenção prestada a cada detalhe, 
com o vinho e com os cocktails também. Evoluímos muito no 
que respeita à cozinha e muito pouco no mundo do vinho e 
dos cocktails onde nos continuamos a reger erradamente por 
parâmetros dos anos 50. Tudo está em constante evolução 
e as bebidas constituem uma parte dessa evolução global da 
gastronomia e há que estar muito receptivo.
TEXTO SÍLVIA LAZARY DE MATOS
FOTOGRAFIA HUMBERTO MOUCO
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EMOÇÕES 
CONSCIENCIOSAS
Foi convidado internacional do júri do Chefe Cozinheiro do Ano 2008. Edward Leonard é um
profissional que associa a razão à emoção. Às opiniões sustentadas sobre os mais variados
temas, junta uma paixão pelo ofício e arte de cozinhar.
Entrevista EDWARD LEONARD C
0S MASTER CHEF CERTIFICADOS NOS EUA não chegam 
à centena. Edward Leonard é um deles. Nas Olimpíadas de 
Culinária 2008, na Alemanha, foi manager da equipa norte-ame-
ricana que arrecadou três medalhas de ouro e uma de prata na
competição sénior. Presidiu à Federação Culinária Americana,
integrou júris em competições da WACS, obteve um doutoramento
honorário em Artes Culinárias pela universidade Johnson & Wales.
O currículo de Edward Leonard é impressionante e extenso. 
Pródigo autor de livros de cozinha premiados, a presente ligação ao
mundo da restauração efectua-se através do cargo de chefe 
executivo do exclusivo Westchester Country Club.  
Esteve em Portugal para integrar o júri do Chefe Cozinheiro do
Ano 2008 onde encontrou concorrentes e jurados de “coração
comprometido” com o concurso. Na cerimónia de entrega de 
prémios, realizou uma exposição sobre o que é ser-se chefe 
de cozinha nos dias de hoje. Realçou a necessidade de dignificar
a profissão através da postura que cada cozinheiro assume e pelo
fomento da união da classe, sempre com respeito pela diversida-
de. Antes da palestra, sentou-se a conversar com a INTER 
Magazine. A dedicatória do livro oferecido à redacção já 
havia revelado uma parte mais íntima do pensamento do chefe:
“Cozinhem com paixão e vivam para comer.”
INTER Magazine: O que é que os norte-americanos andam a comer
hoje em dia? 
EDWARD LEONARD: SEssa é uma grande interrogação. Celebra-
-se e escreve-se sobre os restaurantes de topo mas a maioria dos ameri-
canos é claro que não come esse tipo de comida ou gasta essa quanti-
dade de dinheiro. O que se come depende das áreas geográficas. 
A América é tão grande e, ao contrário do que as pessoas pensam, temos
cozinhas regionais diferentes. Na região de New England (Boston, Cape
Cod...), que fica muito para Norte, come-se marisco. Existe na área uma
grande comunidade portuguesa e encontra-se pastéis de bacalhau, 
muitas sopas e pratos de peixe. Se formos para o Midwest reina a carne
americana. No Sul encontra-se uma variedade de cozinhas. O que se
passa é que as pessoas tentam categorizar os Estados Unidos. Recordo
a minha primeira viagem a França para fazer um estágio. Disseram-
-me: “Oh, tu vens da terra dos hambúrgueres e cachorros quentes!” 
Os europeus parecem ter alguma dificuldade em perceber o
que é realmente a cozinha tradicional americana.
Sim, é muito difícil. Se não se formos aos EUA, torna-se complicado
compreender as diferentes regiões. Infelizmente o marketing tem um
papel muito grande. As cadeias de restauração têm tanto dinheiro para
campanhas de marketing e para se instalarem na Europa... 
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Com um total de 24 anos de Olimpíadas, Ed Leonard
não renega a importância das medalhas. Mas há 
demais razões para participar: “Pela formação, 
por nos tornarmos melhores no nosso ofício, 
por criar uma rede de colegas de todo o mundo 
que podem revelar-se pessoas valiosas, como fonte
de informação ou amizades.” 
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Nuno Mendes no Bairro
Alto lisboeta, talvez o
local mais semelhante 
ao “seu” Hoxton londrino. 
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Textura de viajante
Andou pela Ásia (e descreveu essas sensações nas páginas da INTER Magazine) 
antes de abrir um restaurante em Londres. A experiência de conhecer novas 
culturas é determinante nos pratos que cria e na forma como encara a cozinha. 
Por Paulo M. Morais | Fotografia Humberto Mouco
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Fig. 15 - INTER 208 (Portugal),  
Julho/Setembro de 2012
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design,  
Célia Figueiredo; Fotografia, 
Humberto Mouco. Esta página dupla 
apresenta uma entrevista a um chefe 
internacional. Este está num jardim a olhar 
para o espectador envolvido na natureza.  
A composição da tipografia está dentro  
da área tipográfica e apresenta o texto  
a duas colunas, nesta edição a tipografia  
tem serifa e está trabalhada hierarquicamente 
sempre com os mesmos passos.
JOÃO RODRIGUES É O CHEFE DO HOTEL ALTIS BELÉM 
ONDE SE DESTACA O RESTAURANTE FEITORIA.  
UM CHEFE COZINHEIRO DO ANO E UM NOME PARA  
O FUTURO DE PORTUGAL, NA PRIMEIRA PESSOA. 
CLÁUDIA ROBALO  E PAULO AMADO
Quando é que soubeste que ias ser cozinheiro?
Nunca quis ter uma profissão de escritório, trabalhar das 9 às 6. 
Pensei em fazer um curso de biologia marinha, mas sem grande 
convicção. Sempre tive uma ligação forte com o mar. Não sei 
se existe um desígnio ou se na realidade estamos talhados 
para uma missão. Não sei se é assim, mas sei que, às vezes, 
parece mesmo. A minha irmã sugeriu-me um curso de cozinha 
e quando fui informar-me à Escola de Hotelaria e Turismo de 
Lisboa era o último dia de inscrições. Aquilo, na altura, fez-me 
sentido. Inscrevi-me, fiz provas e fiquei. Até aos 21 anos nunca 
pensei ser cozinheiro.
Sentias uma ligação especial com a cozinha?
É um trabalho feito com as mãos, é preciso mexer, sujar as 
mãos. Se calhar o gosto começa por aí. Depois, há a comida... 
Todas as famílias têm um prato especial da avó, da mãe. No meu 
caso, a figura principal nessa relação com a comida foi o meu pai. 
É muito ligado às questões da terra, caça, pesca. Lembro-me 
que devia ter uns cincos anos e de comer um arroz de ervilhas-
tortas feito pelo meu pai. Eu sabia lá o que eram ervilhas-tortas... 
Nunca mais me esqueci daquilo. A textura sedosa, o doce. Foi 
coisa que me ficou para sempre. Na verdade, não sei quando é 
que começou o meu gosto pela cozinha. Sei que, a certa altura, 
comecei a racionalizar esse gosto. Quando fui às primeiras aulas 
de cozinha fiquei fascinado. A brigada, as hierarquias, o trabalho 
organizado e de equipa, ter de cumprir tarefas. É assim que 
começamos a racionalizar, quando entramos no mundo e não 
nos retraímos. Queremos ver mais, fazer mais e mais e mais. 
Mais do que a perspectiva de uma profissão, a cozinha era algo 
que me dava prazer.
A par com a escola, começaste por trabalhos ao fim-de-
semana, experimentaste o tradicional e estagiaste no Ritz. 
Foram experiências enriquecedoras?
Comecei a trabalhar numa quinta aos fins-de-semana. No 
segundo ano, senti necessidade de fazer alguma coisa para 
ganhar mais prática e comecei a trabalhar no Lisboa Plaza com 
o chefe Dias. Era um restaurante à antiga, fazíamos os rissóis, 
os croquetes, tudo à mão. O estágio no Ritz foi inacreditável. 
Vim de lá extasiado, com outra visão. No terceiro ano, só queria 
entrar no mundo do trabalho. Acabei a escola e tinha boas notas. 
A conselho de alguns professores frequentei o curso de 
produção alimentar no Estoril. Ao fim do primeiro semestre 
surgiu a oportunidade de ir trabalhar para a Bica do Sapato com 
o chefe Fausto Airoldi. 
“QUANDO CHEGUEI À BICA  
DO SAPATO DEPAREI-ME COM  
UM MUNDO NOVO.”
Sabias o que, à altura, esse convite poderia significar?
Não. Na altura pesei o que realmente queria: ser cozinheiro.
Andava na escola a adquirir conhecimento, mas quando acabasse 
o curso — ainda era de cinco anos — iria voltar à estaca zero. 
Repensei a situação e congelei a matrícula. Fiz na Bica do Sapato 
um percurso de mais de três anos com o chefe Fausto Airoldi.
A Bica do Sapato deu nova vida à cidade e não só. Terá 
Fausto Airoldi trazido mudança?
Lembro-me do chefe Fausto me dizer que, quando chegou a 
Portugal, não havia ninguém a quebrar o que estava instituído. 
Ouvia falar muito nisso, de uma geração que começou a querer 
fazer coisas novas, tal como o chefe Fausto Airoldi ou o chefe 
Aimé Barroyer. Ambos estavam a fazer muito pela cozinha 
em Portugal. Era uma renovação sim, mas consciente, sem 
se desinteressarem pela tradição, pela origem. Quiseram 
fazer algo fundamentado. Uma revolução, sem dúvida! Com 
o chefe Fausto pegávamos em receitas cheias de elementos 
tradicionais e dávamos-lhes uma roupagem nova. Havia 
sempre quem criticasse, outros aplaudiam. Para mim, era 
fascinante. Quando cheguei à Bica do Sapato deparei-me com 
um mundo novo.  w











E A REVOLUÇÃO DA  
“OSTERIA DE VANGUARDA”
DE MILÃO, POR LUCIANA BIANCHI
O menino Matias, uruguaio, nascido por acaso na Argentina, 
sem nunca ter visto a sua pátria, começou a aceitar a Dinamarca 
como sendo o seu novo lar. Até que um dia, o pai emocionado 
comunicou a notícia: “A ditadura no Uruguai acabou! Vamos voltar 
para casa!”
E o que significa “pátria” para quem nunca a conheceu? Segundo 
ele, era um lugar inexistente. Como aqueles dos contos de fada. 
Com seis anos de idade, ele seria apresentado pela primeira vez 
ao seu país e às suas raízes. A procura pela identidade, o espírito 
revolucionário e a inquietude tornaram-se elementos inseparáveis 
da sua personalidade.
Numa entrevista exclusiva à INTER, Matias Perdomo fala da 
influência da sua história pessoal na sua cozinha e como se tornou 
o único uruguaio a entrar no Guia Michelin.
INTER: Após o seu regresso ao Uruguai, como foi a 
adaptação?
MATIAS PERDOMO: Foi complicada. Este processo de anos de 
exílio havia sido muito sofrível para todos nós. Ao regressarem, 
os meus pais acabaram por se separar, eu protestava porque só 
falava dinamarquês e as nossas vidas tiveram que recomeçar. 
Eu era um “rebelde com causa”! Por exemplo, nunca gostei da 
escola. Sentia-me aprisionado e como os meus pais toda a vida 
me falaram sobre a importância da liberdade, acabaram por não 
me obrigar mais a continuar os estudos. Fui, então, trabalhar na 
fábrica de brinquedos do meu tio, com a minha mãe.
O interesse pela cozinha surgiu logo na infância?
Sempre fui curioso. Lembro-me de que, na minha adolescência, 
a minha avó lia o jornal espanhol e eu adorava ver as receitas de 
alguns grandes chefes como Martin Berasategui e Juan Mari 
Arzak. Mas ser chefe profissional não era algo que passava pela 
minha cabeça. 
Como passou, então, de uma fábrica de brinquedos para 
uma escola de cozinha?
O meu tio insistiu que eu investisse o dinheiro que eu ganhava na 
fábrica trabalhando em algo que me oferecesse um futuro. Fui fazer 
um curso de cozinha, gostei e percebi que tinha jeito. Porém, eu 
tinha apenas 14 anos e ninguém me levava a sério. Após várias 
passagens por cozinhas profissionais, aprendendo as bases numa 
empresa de catering francesa, comecei a cozinhar num restaurante 
clássico de cozinha italiana. Fazíamos tudo! O negócio expandiu-se 
e, após 2 anos, eu tornei-me o responsável pela abertura de outros 
restaurantes do grupo, entre eles, um em Punta del Este.
Já tinha ido a Itália? Conhecia a culinária italiana?
Eu era um rapaz de 20 e poucos anos, com uma confiança acima 
do normal e curioso para aprender com os próprios erros. Ficava 
horas a ler receitas, a testar pratos, a inventar muita coisa sem 
sentido, pois nunca havia visitado a Itália. O absurdo era tanto que 
até me chamaram para fazer um programa de TV sobre cozinha 
italiana. Foi aí que parei para pensar – isto tudo não pode continuar 
assim. Se quero fazer algo, tenho que ir à fonte, aprender e 
entender a alma desta cozinha. A base da cozinha deve ser a 
honestidade.
Deixou o seu trabalho para se aventurar em Itália?
Na verdade, foi uma história interessante: um amigo que 
trabalhava numa pequena Osteria, em Milão, convidou-me 
para ser o seu ajudante. Eu larguei tudo e fui sem planear nada. 
Não saberia se voltaria ou não ao Uruguai.
Esta Osteria era o Al Pont de Ferr?
Sim. A proprietária, Maida Mercuri, era uma sommelier muito 
famosa e havia transformado aquela Osteria num ponto de 
encontro entre especialistas de vinho. Fazia uma política 
democrática, onde os gourmets (com pouco dinheiro!) podiam 
provar rótulos famosos em pequenas doses. Seguindo a tradição 
das osterias clássicas, ela servia alguns queijos, pães e presuntos 
para acompanhar os vinhos. Mais tarde, o local foi transformado 
numa Osteria com cozinha, fazendo alguns pratos quentes 
clássicos, como massas e risotos. 
Hoje, o Al Pont de Ferr é famoso pela sua cozinha de 
vanguarda. Como se tornou possível?
Maida sempre foi uma revolucionária. Ela percebeu, logo no 
início, a minha inquietude e vontade de fazer pratos novos. Os 
clientes comentavam que, quando ela não estava no restaurante, w 
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NASCIDO NO EXÍLIO, COM OS PAIS  
A PROTEGEREM A FAMÍLIA DE  
UMA DITADURA QUE PARECIA 
INTERMINÁVEL, PERDOMO TEVE  
QUE REFLETIR SOBRE O TERMO 
LIBERDADE, ANTES MESMO DE SER 
ALFABETIZADO. A FAMÍLIA, QUE SE 
MANIFESTOU CONTRA O SISTEMA 
INJUSTO, ABANDONOU TUDO O 
QUE POSSUÍA E, APÓS ANOS DE 
ESPERA EM ESCONDERIJOS PELA 
AMÉRICA DO SUL, RECEBEU ASILO 
POLÍTICO NA DINAMARCA.  
GASTRONOMIA E REVOLUÇÃO
 ENTREVISTA SONIA ALCASO
Alexandre tem um olhar calmo e límpido; o olhar de quem 
encontrou o seu lugar no mundo. Aos 31 anos, entrou pela casa 
adentro dos portugueses, nas noites de sábado, e deliciou-os com 
a sua arte culinária, triunfando, impondo-se e conquistando o título 
de Top Chef de Portugal. E se o jovem chefe de cozinha já antes 
demonstrara ser um homem pronto para todos os combates, ei-lo 
agora, já apaixonado pela terra alentejana, a comandar a frente de 
um hotel de cinco estrelas, em Vila Viçosa, o Alentejo Marmoris. 
IntermagazIne COMO SE DÁ A TUA ENTRADA NO MUNDO DA 
COZINHA?
alexandre SIlVa Foi por acaso (ou não). Nunca foi algo que 
quisesse desde miúdo; aconteceu simplesmente. Talvez por ter 
a felicidade de ter nascido e crescido no campo, junto das hortas 
e vinhas. Há uma altura na nossa vida que temos de escolher e 
deixar de gastar dinheiro e dar dores de cabeça aos nossos pais 
e foi então que me inscrevi na Escola Profissional de Imagem e 
Comunicação, no curso de Fotografia, e na Escola de Hotelaria e 
Turismo de Lisboa, no curso de Cozinha e Pastelaria.
Hoje, posso dizer que, felizmente, tive a sorte de me apaixonar 
pelo que faço e ainda mais a sorte de poder ter também a 
fotografia como hoobie.
Fala-me do início do teu percurso?
Desde cedo que me apercebi que só a escola não chegava para 
mim e optei por estudar de dia e trabalhar à noite numa cozinha 
de Hotel (Lisboa Plaza Hotel com o Chefe Manuel Dias). Foi o meu 
primeiro contacto com a realidade do mundo da cozinha.
Quais são as tuas referências nacionais e internacionais?
Tenho algumas referências: a nível nacional destaco o Chefe 
Fausto Airoldi e o Chefe Ziebell. A nível internacional, os 
Irmãos Roca e Ferran Adrià.
A Espanha marcou muito a tua forma de ver a cozinha?
Espanha não me ajudou a ver a cozinha de maneira diferente. 
Ajudou-me, sim, a pensar a cozinha de uma forma mais rápida e mais 
precisa, sem andar com rodeios e por caminhos sem sentido.
                    É À TERRA, AO RESPEITO PELA TERRA E PELOS PRODUTOS 
QUE DELA NASCEM, QUE ALEXANDRE SILVA VAI BUSCAR A SUA FÉ, 
OS PRÓPRIOS LEMAS PARA CRIAR OS SEUS PRATOS, O PRAZER PELA 
SIMPLICIDADE, O SENTIDO DE UMA COZINHA QUE SE TORNA VIDA.  
A PAIXÃO PURA DE UM CHEFE QUE, SEM DESLUMBRAMENTOS,  
VIVE INTIMAMENTE A SUA PROFISSÃO.                                                      










Fig. 17 - INTER 240 (Portugal),  
Janeiro/Março de 2013
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia 
Figueiredo; A tipografia do logótipo da 
revista apela ao estilo suíço, “Internacional 
Style”. A única chamada de capa é a 
palavra “ar”, que é a técnica usada 
na fotografia de capa. a fotografia 
de capa apresenta movimento onde 
se vê a técnica da confecção.
Fig. 18 - INTER 244 (Portugal),  
Janeiro/Março de 2014
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia 
Figueiredo;  Esta página dupla apresenta 
uma grelha que está dividida em duas 
colunas, a entrada está alinhada à área 
tipográfica e ocupa a largura de uma 
coluna, o título encontra-se alinhado na 
margem na vertical e ocupa a página na 
vertical e é acompanhado por um filete 
desconstruído como se rasga-se a página.  
O destaque está a alinhado com o olhar 
do chefe.
Fig. 19 - INTER 244 (Portugal),  
Janeiro/Março de 2014
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia 
Figueiredo; Fotografia,Humberto Mouco.
Esta página dupla apresenta uma 
grelha que está dividida em duas 
colunas, a entrada está alinhada à área 
tipográfica e ocupa a largura das colunas 
sensivelmente, o título encontra-se sobre 
a imagem numa área que não está 
focada por baixo do chefe que está a 
empatar, o título reforça a acção.
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4.2. INTER
4.2.2. ARQUITECTURA GRÁFICA
16. MULLER-BROCKMANN, Josef, Grid Systems in Graphic Design (Hasting House Publishers, Inc., 1981) . pág. 3.
A ARQUITECTURA DA INTER
 
A arquitectura gráfica da INTER é responsável 
pela colocação dos elementos na página. A gre-
lha confere uma organização à página, mas os 
títulos fogem da área tipográfica rompendo 
algumas regras.
A grelha da INTER é perceptível principalmente 
nas páginas de notícias e entrevistas aos chefes, 
também nas reportagens e dossier. A sua prin- 
cipal função é a de ajudar o designer a organizar 
informação, textos e imagens e a sua colocação 
na página. A grelha também ajuda o leitor a 
identificar as secções na revista. Este acaba por 
encontrar os artigos quase sempre no mesmo 
lugar, porque acaba por lhe conferir as mesmas 
tipologias. A revista fica com um aspecto unifi-
cado, reforçando a sua “Identidade Corporativa”. 
A grelha da revista INTER foi trabalhada ao 
longo dos anos dentro do mesmo principio. 
Neste caso a INTER apostou no preenchimento 
da grelha com mais área de imagem. Não usa 
muito a repetição como o principal ornamento 
da função de comunicação da sua grelha, ou seja 
não usa muito a grelha dividida por exemplo 
em 4x3 campos com imagem, em repetições 
sucessivas.
Segundo Josef  Muller-Brockmann, “… the grid 
system is intended to provide the designer 
operating in two and three dimensions with a 
practical working instrument which will enable 
him to handle visual problems and solve them 
in terms of  conception, organization and 
design with greater speed and confidence…To 
make rational and functional use of  the grid, 
the designer must subject all the criteria to a 
careful study. The fact that the great majority 
of  designers are ignorant of  such a system for 
establishing order or that they fail to understand 
and therefore to use it properly may be taken as 
a sign that the use of  the grid is something that 
calls for serious study. Anyone willing to take the 
necessary trouble will find that, with the aid of  the 
grid system, he is better fitted to find a solution to 
his design problems which is functional, logical 
and also more aesthetically pleasing.” 16
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A construção da grelha da INTER foi desen-
volvida a partir do aproveitamento do papel da 
sua área de impressão. Sendo as suas medidas 
aproximadas ao tamanho ISO (International 
standards organization) do A4. Ou seja, o tama-
nho real tem menos 32 mm que o A4, sendo o 
seu formato de 210x265 mm. 
A área tipográfica foi determinada após a colo-
cação da margem superior, inferior, esquerda e 
direita. Posteriormente foi dividida em duas, e 
três colunas.
Após terem sido determinadas as margens, fo-
ram definidas as larguras das colunas, pois sem 
estas não é possível definir nem tipografia nem 
a respectiva família e tamanho. As margens são 
responsáveis pelo aspecto geral da página e pela 
mensagem a transmitir ao leitor. São elas que vão 
permitir a proporção entre os vários elementos.
Segundo Josef  Muller-Brockmann, “Just as overlong 
lines tire, so do overshort ones. The eye finds the 
long line strenuous to read because too much 
energy must be spent keeping the horizontal line 
in sight over a long distance. In the case of  the 
too short line, the eye is compelled to change 
lines too often and this again wastes energy. The 
right width of  column is essential for an even and 
pleasant rhythm of  reading which enables the 
reader to relax and concentrate wholly on the 
content.” 17
Ao lado mostra-se um exemplo de construção 
da grelha utilizado. Este exemplo é de oito cam-
pos, embora se utilize também, muitas vezes, o 
de quatro campos, sendo que em certos casos 
poderão representar o branco da página.
17. MULLER-BROCKMANN, Josef, Grid Systems in Graphic Design (Hasting House Publishers, Inc., 1981) . pág. 30.
Fig. 20 - Construção da área tipográfica
Fig. 21 - Divisão da área tipográfica em quatro colunas
Fig. 22 - Divisão da área tipográfica em campos
CONSTRUÇÃO DA ÁREA TIPOGRÁFICA
CONSTRUÇÃO DA GRELHA
Existem várias maneiras de ordenar a área tipo- 
gráfica, e por razões estéticas e práticas, a INTER 
optou essencialmente por dividir a área tipográ-
fica em duas e três colunas. 
Por exemplo, páginas com entrevistas a chefes, e 
com artigos com mais destaque, são trabalhadas 
a duas colunas. No caso de serem entrevistas ou 
reportagens, acompanhadas por fotos ao longo 
das páginas, o texto acaba por ocupar apenas a 
área de uma coluna, ficando a outra coluna para 
as imagens. Nas páginas de notícias recorre-se às 
três colunas, e à sua divisão em campos, de modo 
a formar uma quadrícula. 
Segundo Josef  Muller-Brockmann, “like the right 
width of  column and the right leading, the length 
of  text is also a factor determining easy legibility. 
Long text should not only have comparatively wide 
leading but also be divided up by paragraphing. 
A new paragraph can be distinguished optically 
by an empty lines preceding it, by indenting the first 
line, or by an initial letter of  a small capital.” 18
Na maior parte dos casos, na grelha da INTER, 
as linhas de texto são alinhadas com as imagens, 
legendas e subtítulos. Os títulos são os que rom-
pem mais a grelha e a respectiva área tipográfica.
O peso das fotografias têm um propósito. Nesta 
revista, onde impera a mancha de imagem de 
alta cozinha e gastronomia, a primazia vai para 
as imagens em detrimento do texto.
A coluna da revista tem uma profundidade de 66 
linhas e, como tal, optou-se por dividir a coluna 
em oito campos iguais, com um espaço entre eles, 
ou seja, uma linha em branco. Assim, subtraem-
-se as duas linhas em branco de que se necessita 
para os espaços entre as grelhas, dividimos 64 
por 3 e obtém-se 21,3 linhas por campo. Como 
não existem meias linhas em tipografia, cada um 
dos campos tem 21 linhas. 
Assim, chega-se à equação 3 x 21+ 2 = 65; a 
profundidade da coluna será de 65 linhas. Ou 
seja, terão que ser realizados ajustes. No entanto, 
esta equação é igualmente usada quando os 
campos são preenchidos por imagens, ou seja, 
mantém-se a divisão das 65 linhas em três e uma 
linha em branco para a separação dos mesmos.
18. MULLER-BROCKMANN, Josef, Grid Systems in Graphic Design (Hasting House Publishers, Inc., 1981) . pág. 35-36
Fig. 23 - Comparação entre a profundidade das linhas do 
texto e a profundidade dos campos da grelha.
Fig. 24 - Os campos da grelha estão em harmonia com as 
linhas de texto
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer 
adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismod 
tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat 
volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis 
nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis 
nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis 
autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate 
velit esse molestie consequat, vel illum dolore eu 
feugiat nulla facilisis at vero eros et accumsan et 
iusto odio dignissim qui blandit praesent luptatum 
zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla 
facilisi. Nam liber tempor cum soluta nobis 
eleifend option congue nihil imperdiet doming id 
quod mazim placerat facer possim assum. Typi 
non habent claritatem insitam; est usus legentis in 
iis qui facit eorum claritatem. Investigationes 
demonstraverunt lectores legere me lius quod ii 
legunt saepius. Claritas est etiam processus 
dynamicus, qui sequitur mutationem 
consuetudium lectorum. Mirum est notare quam 
littera gothica, quam nunc putamus parum 
claram, anteposuerit litterarum formas 
humanitatis per seacula quarta decima et quinta 
decima. Eodem modo typi, qui nunc nobis videntur 
parum clari, fiant sollemnes in futurum.Lorem 
ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, 
sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut 
laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut 
wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci 
tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip 
ex ea commodo consequat. Duis autem vel eum 
iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse 
molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat 
nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto 
odio dignissim qui blandit praesent luptatum zzril 
delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi. 
Nam liber tempor cum soluta nobis eleifend option 
congue nihil imperdiet doming id quod mazim 
placerat facer possim assum. Typi non habent 
claritatem insitam; est usus legentis in iis qui facit 
eorum claritatem. Investigationes 
demonstraverunt lectores legere me lius quod ii 
legunt saepius. Claritas est etiam processus 
dynamicus, qui sequitur mutationem 
consuetudium lectorum. Mirum est notare quam 
littera gothica, quam nunc putamus parum 
claram, anteposuerit litterarum formas 
humanitatis per seacula quarta decima et quinta 
decima. Eodem modo typi, qui nunc nobis videntur 
parum clari, fiant sollemnes in futurum.
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adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismod 
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iusto odio dignissim qui blandit praesent luptatum 
zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla 
facilisi. Nam liber tempor cum soluta nobis 
eleifend option congue nihil imperdiet doming id 
quod mazim placerat facer possim assum. Typi 
non habent claritatem insitam; est usus legentis in 
iis qui facit eorum claritatem. Investigationes 
demonstraverunt lectores legere me lius quod ii 
legunt saepius. Claritas est etiam processus 
dynamicus, qui sequitur mutationem 
consuetudium lectorum. Mirum est notare quam 
littera gothica, quam nunc putamus parum 
claram, anteposuerit litterarum formas 
humanitatis per seacula quarta decima et quinta 
decima. Eodem modo typi, qui nunc nobis videntur 
parum clari, fiant sollemnes in futurum.Lorem 
ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, 
sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut 
laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut 
wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci 
tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip 
ex ea commodo consequat. Duis autem vel eum 
iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse 
molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat 
nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto 
odio dignissim qui blandit praesent luptatum zzril 
delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi. 
Nam liber tempor cum soluta nobis eleifend option 
congue nihil imperdiet doming id quod mazim 
placerat facer possim assum. Typi non habent 
claritatem insitam; est usus legentis in iis qui facit 
eorum claritatem. Investigationes 
demonstraverunt lectores legere me lius quod ii 
legunt saepius. Claritas est etiam processus 
dynamicus, qui sequitur mutationem 
consuetudium lectorum. Mirum est notare quam 
littera gothica, quam nunc putamus parum 
claram, anteposuerit litterarum formas 
humanitatis per seacula quarta decima et quinta 
decima. Eodem modo typi, qui nunc nobis videntur 
parum clari, fiant sollemnes in futurum.
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer 
adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismod 
tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat 
volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis 
nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis 
nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis 
autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate 
velit esse molestie consequat, vel illum dolore eu 
feugiat nulla facilisis at vero eros et accumsan et 
iusto odio dignissim qui blandit praesent luptatum 
zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla 
facilisi. Nam liber tempor cum soluta nobis 
eleifend option congue nihil imperdiet doming id 
quod mazim placerat facer possim assum. Typi 
non habent claritatem insitam; est usus legentis in 
iis qui facit eorum claritatem. Investigationes 
demonstraverunt lectores legere me lius quod ii 
legunt saepius. Claritas est etiam processus 
dynamicus, qui sequitur mutationem 
consuetudium lectorum. Mirum est notare quam 
littera gothica, quam nunc putamus parum 
claram, anteposuerit litterarum formas 
humanitatis per seacula quarta decima et quinta 
decima. Eodem modo typi, qui nunc nobis videntur 
parum clari, fiant sollemnes in futurum.Lorem 
ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, 
sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut 
laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut 
wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci 
tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip 
ex ea commodo consequat. Duis autem vel eum 
iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse 
molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat 
nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto 
odio dignissim qui blandit praesent luptatum zzril 
delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi. 
Nam liber tempor cum soluta nobis eleifend option 
congue nihil imperdiet doming id quod mazim 
placerat facer possim assum. Typi non habent 
claritatem insitam; est usus legentis in iis qui facit 
eorum claritatem. Investigationes 
demonstraverunt lectores legere me lius quod ii 
legunt saepius. Claritas est etiam processus 
dynamicus, qui sequitur mutationem 
consuetudium lectorum. Mirum est notare quam 
littera gothica, quam nunc putamus parum 
claram, anteposuerit litterarum formas 
humanitatis per seacula quarta decima et quinta 
decima. Eodem modo typi, qui nunc nobis videntur 
parum clari, fiant sollemnes in futurum.
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer 
adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismod 
tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat 
volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis 
nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis 
nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis 
autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate 
velit esse molestie consequat, vel illum dolore eu 
feugiat nulla facilisis at vero eros et accumsan et 
iusto odio dignissim qui blandit praesent luptatum 
zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla 
facilisi. Nam liber tempor cum soluta nobis 
eleifend option congue nihil imperdiet doming id 
quod mazim placerat facer possim assum. Typi 
non habent claritatem insitam; est usus legentis in 
iis qui facit eorum claritatem. Investigationes 
demonstraverunt lectores legere me lius quod ii 
legunt saepius. Claritas est etiam processus 
dynamicus, qui sequitur mutationem 
consuetudium lectorum. Mirum est notare quam 
littera gothica, quam nunc putamus parum 
claram, anteposuerit litterarum formas 
humanitatis per seacula quarta decima et quinta 
decima. Eodem modo typi, qui nunc nobis videntur 
parum clari, fiant sollemnes in futurum.Lorem 
ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, 
sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut 
laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut 
wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci 
tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip 
ex ea commodo consequat. Duis autem vel eum 
iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse 
molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat 
nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto 
odio dignissim qui blandit praesent luptatum zzril 
delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi. 
Nam liber tempor cum soluta nobis eleifend option 
congue nihil imperdiet doming id quod mazim 
placerat facer possim assum. Typi non habent 
claritatem insitam; est usus legentis in iis qui facit 
eorum claritatem. Investigationes 
demonstraverunt lectores legere me lius quod ii 
legunt saepius. Claritas est etiam processus 
dynamicus, qui sequitur mutationem 
consuetudium lectorum. Mirum est notare quam 
littera gothica, quam nunc putamus parum 
claram, anteposuerit litterarum formas 
humanitatis per seacula quarta decima et quinta 
decima. Eodem modo typi, qui nunc nobis videntur 
parum clari, fiant sollemnes in futurum.
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Quanto a uma página com oito campos, esta 
oferece várias possibilidades de composições.
A INTER baseia-se quase sempre em grelhas de 
quatro campos e, por vezes, apenas de dois campos. 
Os oito campos possibilitam a colocação de 
imagens de vários tamanhos. Este sistema de grelhas 
permite criar diferentes disposições de imagens e 
de texto. Segundo Josef  Müller-Brockmann, “The 
grid divides a two-dimensional plane into smaller 
fields or a three-dimensional space into smaller 
compartments. The fields or compartments may 
be the same or different in size.” 19
ÁREA DE TEXTO E IMAGEM
Na INTER apesar de existir uma grelha, esta 
é, por vezes, quase invisível devido à área da 
fotografia. A dificuldade está, muitas vezes, em 
encontrar soluções de paginação completamente 
diferentes dentro da mesma grelha. A sequência 
de texto e imagens não é muito variada, para 
criar ritmo dentro dos temas é necessário combi-
nar logicamente a composição tipográfica esteti-
camente agradável.
Neste caso, as fotografias foram concebidas tendo 
em conta a grelha. O fotógrafo tem um longo per-
curso no sector em questão e conhece a revista 
desde sempre. No caso da INTER, quando se pede 
um trabalho ao fotógrafo é passado um briefing, 
em que é explicado o objectivo do trabalho, e o 
que se pretende transmitir ao leitor através da 
abordagem do tema. Assim, o fotógrafo adapta-se 
à grelha da revista, o que por vezes não é fácil. 
Em certos casos, a fotografia e a grelha são traba-
lhados em conjunto. Isto acontece no caso de 
algumas páginas muitos específicas. As fotografias 















Mirum est n ot are qu am littera 
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Fig. 25 - Grelha definida com oito campos
Fig. 26 - As linhas de texto estão alinhadas 
com os campos da grelha
Fig. 27 - Página dividida em oito campos, podemos obter 
várias composições de imagens e texto
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer 
adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismod 
tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat 
volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis 
nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis 
nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis 
autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate 
velit esse molestie consequat, vel illum dolore eu 
feugiat nulla facilisis at vero eros et accumsan et 
iusto odio dignissim qui blandit praesent luptatum 
zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla 
facilisi. Nam liber tempor cum soluta nobis 
eleifend option congue nihil imperdiet doming id 
quod mazim placerat facer possim assum. Typi 
non habent claritatem insitam; est usus legentis in 
iis qui facit eorum claritatem. Investigationes 
demonstraverunt lectores legere me lius quod ii 
legunt saepius. Claritas est etiam processus 
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dynamicus, qui sequitur mutationem 
consuetudium lectorum. Mirum est notare quam 
littera gothica, quam nunc putamus parum 
claram, anteposuerit litterarum formas 
humanitatis per seacula quarta decima et quinta 
decima. Eodem modo typi, qui nunc nobis videntur 
Mirum est n otare q uam littera g othi ca , q uam nunc pu tamus p
arum claram , anteposuerit litterarum formas humani ta tis
 per se a cula q ua r ta decima et quin ta .
Fig. 28 - INTER 244 (Portugal),  
Janeiro/Março de 2014
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia 
Figueiredo; Esta páginas apresentam a 
construção das páginas de notícias, todas 
elas têm o mesmo aspecto gráfico na sua 
composição, a grelha está bem delimitada, 
e aparenta uma divisão de seis campos.
MONTRÉAL, JE T’AIME
JOÃO HIPÓLITO
Depois de dois anos a trabalhar nos EUA, regressou a Portugal como chefe 
executivo em dois hotéis na Serra da Estrela. Entretanto, surgiu a oportunidade 
de arriscar o Canadá e, hoje é responsável por quatro espaços, distintos na oferta 
mas com um denominador comum: Portugal. Ferreira Café, Taverne F e Vasco da 
Gama que, além de existir na cidade, está agora presente no aeroporto.  
Com um mar de desafios pela frente, João rendeu-se aos encantos da cidade 
fria, “Montréal é uma cidade magnífica, tirando as temperaturas negativas.  
Está cheia de restaurantes fantásticos onde a cultura gastronómica é TOP.  
Em qualquer loja de vinhos se consegue encontrar vinho português, 
verdadeiramente apreciado pela população local.”
NOTÍCIAS INTERNACIONAL
06  INTER  244  JANEIRO / MARÇO 2014
Desenvolve o seu trabalho numa das grandes 
capitais do mundo: São Paulo. Cidade 
efervescente, um povo caloroso e uma cultura 
gastronómica que lhe permitiu enriquecer 
como profissional e não só. No final de 2013 
surgiu a oportunidade de chefiar o Skye, 
restaurante do hotel Unique, um dos melhores 
e mais movimentados da cidade. Mudar e 
inovar a carta do restaurante, implementar 
novas técnicas e a partilha do conhecimento 
foram alguns dos objectivos que levou consigo. 
“Foi-me dada toda a liberdade e condições 
para desenvolver o meu trabalho. Assim,  





A mais de 1500km de Zanzibar, na costa 
sudoeste de África: o arquipélago das 
Seychelles. Oficialmente a República 
das Seicheles, independente desde 
1976, é constituída por 155 ilhas que se 
estendem por mais de 1000km e tem a 
capital em Vitória, na ilha de Mahé. Vivo 
na segunda maior ilha do arquipélago 
chamada Praslin, com cerca de 10km por 
4km. Famosa pelas praias, pela fauna 
e flora, em especial pelo coco-do-mar, 
a maior semente do mundo. O interior 
é montanhoso, sendo 66% do território 
da ilha um parque natural, classificado 
como Património da Humanidade pela 
UNESCO (Vallée de Mai). Trabalho numa 
das unidades hoteleiras da ilha, sou 
responsável por uma das três cozinhas. 
O grande desafio é a organização e o 
planeamento. Os produtos locais são 
insuficientes para o consumo da média 
de 200 clientes diários. A localização 
estratégica fez das Seychelles um porto 
de abrigo cobiçado. Está documentada a 
passagem de Vasco da Gama, em 1502, 
seguiu-se uma ocupação francesa e, por 
último, inglesa. Todas estas influências 
se fazem notar na língua local (o crioulo 
das Seychelles) e na gastronomia. À 
mesa encontra-se arroz, caril (frango, 
caranguejo, peixe) e lentilhas, que são a 
base da alimentação. Em dias especiais 
pode haver chamuças e o caril de 
morcego da fruta também é apreciado 
pelo belo aroma que dá.
BERNARDO AGRELA
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ARMANDO FERNANDES
A Academia Internacional de 
Gastronomia (AIG) distinguiu À Mesa 
em Mação - Carta Gastronómica com o 
Prémio de Literatura Gastronómica — 
Prix de la Littérature Gastronomique pela 
“profundidade do estudo gastronómico 
social antropológico de inquestionável 
valor científico e cultural”. Armando 
Fernandes, colaborador da INTER e 
autor do livro, vê assim reconhecido um 
estudo de vários meses que compila os 
saberes e sabores de Mação, construído 
através do contacto directo com a 
população local. Investigador da história 
da alimentação, há três décadas que a 
escreve e promete não parar.  
Na calha está já um novo livro, Cozinhas 
Económicas em Portugal, onde pretende 
fazer o levantamento de receitas a nível 
natural que fizeram a realidade do País 
nas gerações passadas. 
DAVID JESUS
Premiado na mesma cerimónia, David 
Jesus foi reconhecido como Chef do Futuro 
— Chef de L’ Avenir. Um prémio individual 
que, segundo ele, é fruto do trabalho e 
empenho de todos: “É uma honra o nosso 
trabalho ser valorizado e reconhecido por 
uma Instituição tão importante como a AIG. 
Estou profundamente agradecido por esta 
distinção. Para mim, é um reconhecimento 
do trabalho que temos vindo a desenvolver 
em equipa. Fiquei muito satisfeito e partilho 
este reconhecimento com o José Avillez 
que me convidou para fazer parte desta 
empresa, com os meus sócios e também 
com toda a equipa — cerca de 80 pessoas 
— que diariamente se esforça e se dedica 
de alma e coração.” E afinal, ser chefe do 
futuro, o que é? “Um reconhecimento do 
trabalho feito e um voto de confiança no 
caminho que temos pela frente.” 
ANA LEÃO 
AUSTRÁLIA
Há um ano escrevi que tinha saudades de 
Portugal, que me vinha a lagrimazinha ao 
olho quando ouvia fado. Hoje sinto que 
cresci. Sinto saudades de casa mas não 
regressava mesmo que as crises e essas 
desgraças acabassem. Aprendi a olhar 
a cozinha de uma forma bem diferente. 
Por estes lados, a maneira de encarar a 
comida é diferente, mais relaxada. Mesmo 
trabalhando arduamente, aproveito o meu 
dia-a-dia de uma forma mais saudável. 
É bom ter tempo para ir correr na praia, 
dar uma volta no mercado, ir tomar 
café com os amigos e experimentar um 
restaurante diferente. A vida no Uccello 
continua peculiar e muito, muito boa! 
Uma verdadeira novela falada em italiano, 
inglês, francês, português e nepalês. O 
Natal foi duro mas as celebrações foram 
ao belo estilo aussie: barbecue, praia e 
álcool... muito álcool! Esta semana tive 
dois dias de folga seguidos e decidi voar 
até Melbourne. A cidade transpira estilo 
e fez-me lembrar a Europa — Barcelona 
— pela primeira vez desde que cheguei 
à ilha. Gostei muito. Sinto cada vez mais 
o quão é importante visitar e conhecer. 
Neste lado do mundo há tanta mistura 
de culturas. Aprendo um pouco mais — 
gastronomicamente também — com cada 
pessoa que encontro o que faz com que 
me sinta cada vez melhor aqui, por ter 
vindo. E quem sabe... Não muito tardará 







20. ARMSTRONG, Helen Graphic. Design Theory, Readings from the Field. Princeton Architectural, 2009 New York, Press. Pag 83
Segundo Helen Armstrong, “the focus now is on 
expression through semantic content, utilizing the 
intellectual software of  visual language as well as 
the structural hardware and graphic grammar of  
Modernism. It is an interactive process that—as 
art always anticipates social evolution—heralds 
our emerging information economy, in which 
meanings are as important as materials.” 20
Os títulos encontram-se, também eles, na rede da 
grelha, embora às vezes tenham o sentido da leitura 
invertida e ultrapassem a área tipográfica, ficando 
alinhados às margens. As entradas, destaques 
e legendas, encontram-se na grelha por vezes 
definindo o limite das mesmas. O espaço branco 
criado entre as diversas hierarquias de texto acentua 
a importância que é atribuída a cada um deles. 
As cabeças, números de páginas e créditos de fotos 
saem da área tipográfica. As folhas de estilo criadas 
para o projecto são essenciais para trabalhar as 
hierarquias do texto na grelha.
Todos os estilos estão descritos através da fonte, 
dimensão do corpo, entrelinha, espacejamento, 
alinhamento e todas as especificações necessárias 
ao bom funcionamento das folhas de estilo. Não 
esquecendo que a INTER usa apenas uma família 
tipográfica.
Consoante as necessidades da paginação do artigo 
em função da grelha são feitas composições com 
maior ou menor grau de complexidade. A INTER 
aposta quase sempre em imagens de páginas in-
teiras, salvo excepções, como as reportagens dos 
eventos da área da gastronomia.
As imagens e o texto andam em harmonia pela 
grelha. Criam-se várias tensões essenciais ao ritmo 
da página através dos contrastes e proporções entre 
texto e imagem. 
ANÁLISE DA GRELHA DA INTER
Podemos analisar alguns dos exemplos das várias 
secções da INTER 244 sendo esta a última pu-
blicação impressa deste ano.
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MEDIDAS DA GRELHA
Margem superior Área tipográfica
Linha horizontal que divide 
a página em campos
Área tipográfica dividida 
em quatro colunas onde 
o texto circula



































Fig. 29 - Grelha da INTER
 (Portugal), Janeiro/Março de 2014
OPINIÃO
A extraordinária colheita de 2011 para o Vinho do Porto Vintage, 
em que a sua qualidade fez eco por todo o mundo, já considerado 
um dos melhores anos de sempre, voltou a colocar o vinho 
português como estrela no universo vitivinícola. Para muita gente 
ligada à hotelaria e restauração, foi um acontecimento que passou 
ao lado. Num momento de afirmação de qualidade do mundo do 
vinho português, é o momento certo para recordar outros dois 
tipos de vinho que gozam, também, de prestígio há séculos 
continuam sendo considerados únicos e especiais no mundo 
do vinho: Vinho da Madeira e Moscatel de Setúbal. Todos eles 
são vinhos licorosos, ou seja, a sua fermentação é interrompida 
com a adição de aguardente, permanecendo doces e de álcool 
mais elevado que os vinhos obtidos de processo “normal”. 
Por essa razão são também denominados Generosos, pois 
dispõem de denominação de origem própria. O Vinho do Porto, 
que toma o nome da cidade onde embarcava para expedição, 
depois de amadurecer nas caves em Gaia, é produzido na 
região do Douro (onde pode desde 1986 ser expedido), sendo 
ao longo do tempo criados dois estilos principais, nos Vinhos 
do Porto tintos: Tawny e Ruby. Os Tawny de aromas e sabores 
requintados, a frutos secos, especiarias doces, caramelizados 
provenientes das tipologias “Indicação de Idade” (10, 20, 30 
e 40 anos de idade) e os Colheita (vinhos de uma só colheita 
e com estágio mínimo em casco de 7 anos). Os Ruby com o 
LBV (Late Bottled Vintage) e o Vintage estrelam, palpitando de 
frutos vermelhos maduros, estrutura imensa, concentração e 
potência. Criados para envelhecer em garrafa. Vinho da Madeira 
é um vinho de classe mundial e o vinho mais resistente do 
mundo. Tem sabores marcantes que o distinguem de todos os 
outros. O seu característico fumado, proveniente da tipologia 
de estágio, onde sofre a “brutalidade” das oscilações de 
temperatura (pelo processo de Canteiro e Estufagem), resistindo 
estoicamente, e a sua austera e cortante acidez que lhe confere 
a lendária longevidade. Grande parte dos estilos é conferida 
pela personalidade das castas. Mais secas e ácidas Sercial e 
Verdelho, as ainda assim ácidas mas mais doces e concentradas 
Boal e Malvasia. Vinhos ricos, complexos, exalando frutos cítricos 
confitados, tostados, caril e fumados. Persistência interminável. 
Também a recuperada Tinta Negra, base da maior parte dos 
vinhos genéricos da Ilha, foi-lhe reconhecido mérito, tendo 
sido criada a categoria Colheita para os seus melhores vinhos. 
O Moscatel de Setúbal, “o Sol em Garrafa” — (Léon Douarche), 
onde com seu charme notável, perfeitamente identificável, 
simplesmente seduz e cativa quem os conhece. Uma categoria 
extra em concursos de Moscatel do Mundo onde bate toda a 
concorrência. Em termos de moscatéis velhos, ninguém iguala os 
portugueses, e nos “novos”, a sua qualidade é impressionante. 
Ninguém fica indiferente aos aromas de casca e flor de citrinos, 
mel, tília, rosa, líchias, pêra, tâmaras e passa de uva. Dos três 
generosos seja o mais facilmente reconhecido e consumido 
de forma mais intencional. Com referências desde o sec. XIV, 
já de prestígio reconhecido nas cortes europeias, adquiriu 
outra dimensão no período da expansão além-mar portuguesa, 
onde o Moscatel de Setúbal constituiu lastro das caravelas que 
circulavam para o Brasil e para o Oriente. Tornaram-se vinhos de 
“Roda” ou “Torna-Viagem” quando retornavam, evidenciando 
uma riqueza e categoria notável. Na actualidade feito com base 
no Moscatel de Setúbal e Moscatel Roxo, ostenta Indicação de 
Idade, nos blends mais destacados ou Superior se envelhecido 
pelo menos 5 anos. Dispomos de outros, mas estes são 3 dos 
grandes vinhos do mundo e são Portugueses. l
-------------------------------------------------------------------------
MANUEL MOREIRA
ENÓLOGO, ESPECIALISTAS DE VINHOS
 
VINHO DO PORTO, VINHO DA MADEIRA E MOSCATEL DE SETÚBAL    
DE LENDA E CATEGORIA MUNDIAL





































São dias à pressa. Rumamos a Madrid em vôos baratos, ficamos 
em hotéis mais ou menos, à noite passamos por San Miguel 
(o Mercado que terá inspirado a remodelação em Campo de 
Ourique) que pode ser um ponto de encontro com muitas 
opções. A seguir, corre tudo, e encontramos o quarto a caminho 
da manhã. Acontece assim com todos, ou muitos, e no mais é o 
lema de Vegas. What happens in Madrid, stays in Madrid.
Uma vez fomos até lá de carro. Eu, a Rita, a Lisete e o ukraina - 
nome de código para um amigo chefe famoso, já louco na altura. 
Nesse ano entrevistámos o Adriá, acho. Não saiu.
E estamos lá no meio e somos parte da diversidade. Os 
portugueses, que se juntam, que falam, que comentam. 
Levantamos os braços de frente para trás, para os lados. 
Mandamos uma mensagem, olha ali a Orquídea. Aquele não é o 
Rui Martins. Vamos para lá, para a frente. Ainda não vi o André 
este ano. Está lá à frente com o Ivan. E o Duque? Conde pá, o 
gajo é conde. Não é nada, é duque, estou a dizer-te.
Olha o Arola, vamos lá. E ele responde em português 
abrasileirado. Está fixe com Portugal e aquilo no “Brasiu” é 
muito bom. Viste, não tarda fala português que é um mimo. 
Anda daí, Guilherme, tira uma foto com o Leonel e o Paulo Pinto 
para o facebook, pá. Falta a cerveja na mão. Não, está na conta, 
pagou a viagem.Ao dia de hoje, passaram aí uns três meses do 
acontecimento, das mil coisas que lá se passaram, soltaram-se 
estas notas do bloco:
ENEKO
Vamos depressa que vai começar o Eneko. Olha, não vai fazer 
nenhuma demonstração como em San Sebastian. Fala um 
dos chefes sensação de Espanha nos dias de hoje, as novas 
glórias do País Basco. Fez uma horta à volta do restaurante, 
porque queria mostrar a origem da sua mise en place. Trabalha 
a recuperação e selecção de variedades autóctones. Exemplo 
disso: um tomate que há uns 50 anos deixou de ser vendido e 
logo produzido. Incorporação de novas variedade de distintos 
produtos hortícolas. Com características que possam ser 
adaptada a sustentabilidade. Batatas resistentes ao míldio para 
não ter de usar pesticidas, por exemplo. Ou um insecto que se 
alimenta da mosca branca.
Tão novo e com a força a uso na cozinha que é reconhecida e 
na acção prévia. Trabalho de ciência com os produtores. Não 
iria colocar um ámen de mãos juntas no peito que o Atala usa, 
a sério, mas umas palminhas do Instagram já levavas! 
ROCA
Um café. Vamos. Não, que agora são os Roca. Vou eu. Espera, 
em calhando fico e pimba. Não era o mesmo de San Sebastian, 
nunca é o mesmo. Olha à volta para apresentar o entorno. Os 
produtos, a terra e um botânico que integrou na equipa há 
quase dois anos. No entorno selvagem vão procurar a “riqueza 
incrível” que depois levam ao prato.
Um vídeo explica. Em 50 kms, à roda de Girona, há 20 estrelas 
Michelin, “a tradição a sabedoria popular e a riqueza da 
paisagem” são a justificação. Um trabalho de etiquetar acerca 
das ervas e das possibilidades gastronómicas no mãos de 
Espanha, na zona envolvente. Acresce a isto que se investiga 
o melhor momento do ano para as colher e usar.  Um clima 
que pode apresentar a flor numa localização e a outra distância 
ou altura o fruto, por exemplo. Com a novidade de, face a 
algumas plantas invasoras que uns podem querer exterminar, 
os Roca querem colhê-las e dá-las a comer. Ficou a sugestão: 
cozinheiros, estudai o entorno e usai o entorno. Alex, vai uma 
aposta que não ouviste isto antes da tua apresentação com 
o mesmo nome no último Peixe em Lisboa? Boa. Esse é o 
espírito. l
Pode ler o resto deste artigo no grupo eu assino a INTER, no Facebook. 
MADRID FUSION 2014 
AS NOTAS DE PAULO AMADO 
ACERCA UM DOS GRANDES 
EVENTOS MUNDIAIS DE 
GASTRONOMIA. O RESTO DO 
ARTIGO PODE LER NO GRUPO 
EU ASSINO A INTER, NO 
FACEBOOK.








































Há quem diga tratar-se de uma bebida com alma feminina. 
Porquê? “Devido à sua generosidade. É composta, maioritariamente, 
por água que dá vida a todos, uma semente de cevada que 
se transforma numa espiga de muitos grãos, uma célula de 
fermento que se multiplica em milhares e uma pequena flor 
de lúpulo que nos demonstra que, para melhor sentirmos os 
sabores, é bom lembrarmo-nos do amargo”. Quem queira 
explorar a história da cerveja irá deparar-se com o facto desta 
bebida ter nascido de forma espontânea por todo o planeta. 
Diz-se terem sido as mulheres as grandes inventoras de 
tal “suco”. Nessa altura cabia às mulheres alimentar a sua 
prole enquanto o homem se dedicava às actividades da caça. 
Sabe-se que foram os povos mesopotâmicos a fabricá-la pela 
primeira vez — no ano 4.000 a.C. — quando servia mais como 
alimento do que como bebida. Para além de alimentar – já que 
continha calorias, minerais, vitaminas — era mais saudável do 
que a água simples. Embora a fermentação espontânea gerasse 
um número elevado de bactérias, acabava por exterminar 
grande parte das mesmas. Por sua vez, o álcool resultante da 
fermentação dos grãos é um poderoso destruidor de micro-
organismos. Com o evoluir da história, passou a ser produzida 
em mosteiros, pelos homens mais instruídos daquela época: 
os monges. E entenda--se por instruídos, pessoas que sabiam 
ler e escrever, visto a restante população ser analfabeta. Foram 
eles os grandes impulsionadores da cultura cervejeira na Idade 
Média. Na altura, a cerveja impedia que as pessoas morressem, 
uma vez que o saneamento básico era inexistente e beber água 
continuava a ser um risco mortal. Nessa época o lúpulo ainda 
não era utilizado no fabrico da cerveja, o que se utilizava como 
aromatizante era o gruit. Uma miscelânea de ervas que poderia 
conter, conforme a época e o produtor, zimbro, gengibre, murta-
do-pântano, cominho, anis, noz-moscada, canela, alecrim, 
artemísia, junípero e muitas outras. Somente em 1167, é que se 
deu o conhecimento de que o lúpulo era uma planta excelente 
para a saúde física, para além de muito útil enquanto conservante 
para muitas bebidas. Tal notícia deu-se pela mão de uma mulher. 
Uma freira cuja inteligência se salientava e a tornou conhecida 
como teóloga, naturalista, médica, poetisa. Nasceu em 1106, foi 
mestra do mosteiro alemão de Bingen am Rhein e canonizada 
em 1584, pelo Papa Gregório XIII. Chamava-se Hildegarda von 
Bingen e escreveu o Livro das Propriedades, no qual descrevia 
que a cerveja poderia ser conservada por muito tempo. 
Em 1516, nasce a Lei da Pureza, que forçava os produtores a 
adotar o lúpulo como ingrediente único de aroma em todas as 
cervejas. Esta lei nasce da necessidade de erradicar ingredientes 
bizarros, utilizados na tentativa de inovar as receitas. Falar de 
cerveja pode tornar-se uma conversa sem fim. Quase nossa 
companheira de vida, é vista como uma bebida democrática 
presente em todos os lugares do Planeta e pronta para ser bebida 
em qualquer ocasião. O último século ensinou-nos a produzir e a 
distribuir cerveja de maneira cada vez mais eficiente e económica. 
Ultimamente temos assistido em Portugal ao fenómeno das 
cervejas artesanais, uma promoção justa e curiosa que promove 
a categoria. Sendo muitas vezes olhada como uma bebida 
dos pobres e inferior ao vinho, essa tendência tem vindo 
a ser alterada nos últimos anos. A produção de cerveja, w 
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FALAR DE CERVEJA PARECE ALGO EXCLUSIVO DO PÚBLICO MASCULINO, MAS  























































Fig. 30 - INTER 244 (Portugal),  
Janeiro/Março de 2014
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia 
Figueiredo; Esta página dupla apresenta 
uma grelha que está dividida em duas 
colunas, a entrada está alinhada na 
horizontal com a área tipográfica, o título 
encontra-se ao meio das duas colunas 
na vertical, a uma escala de cinzento e 
está por baixo do texto. O título confere a 
verticalidade do movimento da fotografia.
Fig. 31 - INTER 244 (Portugal),  
Janeiro/Março de 2014
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Esta página dupla apresenta uma grelha que 
está dividida em duas colunas, a entrada está 
alinhada à área tipográfica e ocupa a largura 
de uma coluna, o título encontra-se alinhado ao 
texto e à área tipográfica encontrando-se na 
vertical, a área da fotografia ocupa uma área 
tipográfica que está dividida em quatro colunas.
Fig. 32 - INTER 244 (Portugal),  
Janeiro/Março de 2014
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Esta página dupla apresenta uma grelha que 
está dividida em duas colunas, o título 
e a entrada estão alinhados na horizontal 
com a área tipográfica. O título está 
trabalho hierarquicamente através dos 
diferentes pesos e cor da tipografia.
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Fig. 33 - INTER 244 (Portugal),  
Janeiro/Março de 2014
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
O índice e o editorial apresentam-se 
circunscritos num prato como se fosse  
a refeição do leitor. 
Fig. 34 - INTER 244 (Portugal),  
Janeiro/Março de 2014
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Esta página dupla apresenta uma grelha que 
está dividida em duas colunas, a entrada está 
alinhada na horizontal com a área tipográfica. 
O título está trabalho hierarquicamente através 
dos diferentes pesos e cor da tipografia,  
por baixo tem um destaque que está alinhado 
com o título criando uma coluna, mais 
pequena, como se tivéssemos a trabalhar 
numa grelha de três colunas. A fotografia 
mostra a personalidade do chefe, que se 
encontra ao centro da página.
DE FÄVIKEN, JÄMTLAND, SUÉCIA, POR LUCIANA BIANCHI
No norte da Suécia, um pequeno e remoto restaurante 
transformou-se, nos últimos dois anos, num dos mais 
cobiçados pelos gourmets. O chefe é o jovem Magnus 
Nilsson e o restaurante Fäviken Magasinet, conhecido por 
todos como Fäviken, o nome do vilarejo onde fica situado.
Fäviken fica na província de Jämtland, que faz divisa com a 
Lapónia e com a Noruega. Encontra-se, aproximadamente, 
a 470 quilómetros de distância de Estocolmo, e é conhecido 
no país pela estância de esqui a 30 quilómetros do vilarejo. O 
verão é agradável, mas a temperatura no inverno chega a 40 
graus negativos.
A propriedade onde se encontra o restaurante tem 6.500 
hectares e o vilarejo, que pertence ao empresário Patrik 
Brummer, data do século XVIII. A região é também conhecida 
pela caça, realizando, anualmente, o Fäviken Game Fair que traz 
amantes da caça desportiva para vários dias de festividades.
Servindo somente jantares e, no máximo, para 48 pessoas 
por semana, muitos se interrogam como é possível que um 
jovem chefe, com um conceito naturalista, numa cabana com 
12 lugares no norte da Suécia tenha conseguido alcançar 
tanto sucesso em apenas dois anos, a ponto, inclusive, de 
entrar para a lista dos melhores restaurantes do mundo, 
The World’s 50 Best Restaurants. A resposta resume-se a 
três palavras: autenticidade, talento e coragem. Segundo 
Nilsson: “O elemento mais importante para um restaurante 
funcionar bem é conseguir fazer o melhor com as condições 
e dificuldades existentes ao seu redor. O que se encontra no 
Fäviken nada mais é do que a nossa realidade. Mostramos o 
que fazemos diariamente e como vivemos.”
Construído em 1880, Fäviken lembra o cenário de uma 
produção de um filme Amish com um vilarejo perdido no “fim 
do mundo”. O restaurante fica ao lado de um pequeno hotel 
de seis quartos, inspirado numa cabana de caçadores, com 
uma sala de troféus de cabeça de animais da região.
Nilsson cuida, também, de um matadouro enorme, que 
fica ao lado do restaurante, onde o chefe tem uma sala de 
cura e de maturação: “Com as condições climáticas que 
temos, a conservação é um dos aspectos principais do 
nosso trabalho!” diz o chefe que, hoje, tem uma produção 
de salsichas artesanais de fazer inveja a muitos açougues 
profissionais. Um alce inteiro pode ser desossado e cortado 
no matadouro de Nilsson. As carnes ficam a maturar numa 
sala climatizada com uma temperatura de 3 °C.
Magnus Nilsson conhece a região. Nascido em 1983, nas 
proximidades de Fäviken, em Östersund, queria ser biólogo 
marinho, mas acabou por seguir outra área que também o 
interessava – a cozinha.
Foi para França e passou por um período no restaurante 
de Alain Passard, onde foi dispensado, depois de pouco 
tempo, por não falar francês: “O meu francês era horrível e 
ninguém falava inglês no L’Asperge. Uma combinação que 
não funcionava!” w
OS ÚLTIMOS ANOS FORAM DOMINADOS PELA ASCENSÃO DA 
COZINHA NÓRDICA QUE, COM A SUA NOVA ESTÉTICA E PENSAMENTO 
NATURALISTA, ABRIU UM NOVO CAPÍTULO NA HISTÓRIA DA 
GASTRONOMIA CONTEMPORÂNEA. A DINAMARCA E A SUÉCIA 
LIDERARAM ESTE MOVIMENTO, TORNANDO-O NUMA INESPERADA 
ROTA GASTRONÓMICA E FONTE DE INSPIRAÇÃO. A INTER FOI AO 
FÄVIKEN E APRESENTA MAGNUS NILSSON.






VIVEMOS UM PERÍODO NA 
GASTRONOMIA MUNDIAL 
ONDE, CADA VEZ MAIS, SE 
PROCURAM EXPERIÊNCIAS 
ÚNICAS. MAIS DO QUE 
LUXUOSO, UM JANTAR 
AUTORAL DEVE SER, ACIMA 
DE TUDO, MEMORÁVEL.  
O RESTAURANTE FÄVIKEN, 
NO NORTE DA SUÉCIA, DO 
CHEFE MAGNUS NILSSON,  
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A televisão já não é a janela principal dos portugueses.  
Agora jantamos e vamos para a cama com o smartphone. Estas maquinetas são 
“uma extensão de nós mesmos”, concluiu recentemente um estudo da Kaspersky 
Lab. Qualquer um sabe disso, independentemente de aceitar ou não. Os restaurantes 
acolhem e favorecem, disponibilizando o livre acesso à rede sem fios ou proibindo, com 
maior ou menor cólera, sendo ainda tão poucos que chegam às notícias exactamente por 
isso.  Aparelhos à parte, o fenómeno maior da mediatização dos chefes começa na TV, dá 
voltas pela internet e curvas na imprensa.  A TV, em Portugal, tem revelado reis e rainhas, 
foi assim quando eram menos as caras. Maria de Lourdes Modesto, Chefe Silva e mesmo 
Michel da Costa. Mais tarde, Hélio Loureiro e os príncipes na culinária, onde Henrique Sá 
Pessoa terá, eventualmente, sido o único, já que Chakall se posicionou no quadro de 
hiperfenómeno. Isto falando de duração dos programas. De há dois anos a esta parte, 
a TV portuguesa passou a ter programas de culinária, estrangeirados ou não, em 
série e de produção nacional. Prestações orientadas para a satisfação do público 
sentado. Houve e continua a haver uma clara opção pela ideia do espectáculo 
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AS RECEITAS VOLTAM À CAPA  
DA INTER. TRABALHO DO  
CHEFE JOÃO RODRIGUES,
DO RESTAURANTE FEITORIA,  
ALTIS  BELÉM  HOTEL& SPA. 
A FOTO É DO HUMBERTO MOUCO
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Fig. 35- INTER 244 (Portugal),  
Janeiro/Março de 2014
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Esta página dupla apresenta uma grelha que 
está dividida em duas colunas, as imagens 
ocupam a outra coluna, encontram-se 
alinhadas umas com as outras e algumas em 
sobreposição. Na página da direita aparece 
um prato do chefe que capta o olhar do 
leitor, devido à sua composição, o destaque 
da página está a ocupar uma coluna mais 
pequena, como se tivéssemos s trabalhar  
numa grelha de três colunas.
O PERFECCIONISMO, 
A AUTOCRÍTICA E A 
PROCURA DA SUA 
IDENTIDADE CULINÁRIA 
AFASTARAM-NO DA 
COZINHA POR DOIS ANOS, 
ABRINDO UMA NOVA 
PORTA – A CARREIRA  
DE SOMMELIER.
Q 













































UMA VISITA AO FÄVIKEN MAGASINET  
É UMA EXPERIÊNCIA MARCANTE. E VALE, 
SIM, A LONGA VIAGEM!
Na sala de jantar há peixes, maços de ervas e carnes 
curadas penduradas em vários lugares. A decoração rústica 
minimalista transporta a mente do comensal a um passado 
nunca vivido.
A experiência gustativa prossegue com peixes, vieiras, 
lagostins e carnes, acompanhados de cogumelos, raízes, 
ervas e vegetais, muitos colhidos e capturados pelo próprio 
chefe. A simplicidade do preparo eleva o valor do produto. 
Nilsson conhece bem as técnicas, sabendo como as utilizar 
sem descurar o protagonismo do ingrediente.
As vieiras são assadas na grelha e servidas num prato com 
galhos de zimbro e bétula (um tipo de carvalho comum na 
região). Nilsson apresenta um menu com muitas verduras, 
cogumelos, ervas, musgos e frutos do rio e do mar, mas a 
força do restaurante está nas carnes.
Ele insiste em usar métodos tradicionais e equipamentos 
antigos, como uma máquina manual de madeira para fazer 
gelados: o resultado final é autêntico e, ao mesmo tempo, 
proporciona a todos uma sensação de estar numa “máquina 
do tempo”, observando-se a forma como cozinhavam os 
nossos antepassados.
O que Magnus Nilsson oferece para acompanhar o seu 
jantar é uma reflexão sobre a nossa condição humana em 
relação ao afastamento das nossas raízes e do contacto com 
a natureza.  É a prova que o luxo encontra-se, hoje em dia, 
na autenticidade, na sinceridade da proposta e na pureza do 
produto. Uma visita ao Fäviken Magasinet é uma experiência 
marcante. E vale, sim, a longa viagem! l
PRODUTO ESPECIAL
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À MESA NO RESTAURANTE
Ao contrário de muitos outros produtos, nos restaurantes o 
azeite não é descriminado. Tem uma forte presença marcada 
na cozinha, de múltiplas formas, na confecção de diferentes 
pratos e iguarias. Depois, estende-se também à sala, seja 
numa presença popular ou mais requintada, consoante o tipo 
de restaurante e conforme a região ou sazonalidade. Sem custo 
adicional na sua apresentação, ao contrário de outras entradas, 
não sofre nenhum processo de transformação. Quer seja 
restaurante de menu ou restaurante com estrela Michelin, o 
azeite tem uma presença constante na sala, na entrada ou até 
na sobremesa. A cada um, cabe a arte da apresentação e uso 




MAKRO | CASH & CARRY PORTUGAL
CADA HECTARE DE OLIVAL  
INTENSIVO DE REGADIO PRODUZ, 
EM MÉDIA, OITO A DEZ MIL QUILOS 
DE AZEITONA. DE CADA OLIVEIRA 
PODEMOS ESPERAR CERCA 
DE TRINTA E CINCO QUILOS DE 
AZEITONAS. PARA OBTERMOS UM 
LITRO DE AZEITE SÃO NECESSÁRIOS 
SEIS QUILOS DE AZEITONAS, O QUE 
SIGNIFICA QUE, EM MÉDIA, CADA 
OLIVEIRA PERMITE PRODUZIR ATÉ 
SEIS LITROS DE AZEITE. 
O PALADAR 
NÃO ENGANA
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Esta foi a minha principal aprendizagem na primeira prova de 
azeites que realizei. Distinguir cada tipo de azeite pelo aroma 
ou identificar características concretas em cada copo de prova 
é um desafio para apurados paladares. Por outro lado, para que 
o olhar não influencie o paladar, são usados copos escuros. 
Assim, não vemos a cor do azeite e não criamos expectativas. 
No entanto, assim que sentimos o cheiro ou o seu sabor, 
facilmente viajamos e os olhos identificam. 
AZEITE BOM SABE A AZEITE
São muitos os factores que têm influência no azeite que 
consumimos, no seu sabor, aparência e qualidade. A região, o 
clima, a qualidade do solo, o relevo, as varietais (Cobrançosa, 
Galega, Picual, Verdeal, Arbequina, Cordovil, Carrasquinha, 
Negrinha), o tipo de exploração (extensivo, intensivo ou super 
intensivo, de sequeiro ou de regadio), a condição fitossanitária 
da azeitona, o tipo de extracção, determinam a qualidade e o 
perfil organoléptico do azeite que consumimos. Dependendo 
do clima, o ciclo vegetativo da oliveira inicia-se durante o mês 
de março com a rebentação dos gomos florais. Segue-se a 
floração em abril, início de maio. Cerca de um mês mais tarde, 
após o vingamento dos frutos, começa o endurecimento 
do caroço da azeitona e a partir daí, entre julho e setembro, 
acontece o que qualquer agricultor e produtor anseiam ver nos 
seus vastos olivais: o crescimento do fruto. Dependendo da 
varietal atinge-se a sua maturação a partir do mês de outubro. 
Quais são os atributos de um bom azeite? Numa prova valoriza-
se o frutado, a intensidade e o equilíbrio do azeite. O amargo 
e o picante são atributos de um bom azeite. Depois, claro, 
tudo dependente do gosto de cada um. Não existe uma regra 
e um azeite saboroso pode ser definido pelo gosto pessoal 
e pela diversidade de experiências. Os azeites dependem da 
maturação das azeitonas, é isso que os caracteriza. Um azeite 
frutado verde provém de azeitonas colhidas na fase inicial da 
sua maturação. Azeitonas maduras normalmente resultam 
em azeite frutado maduro, mas podem dar lugar a azeites de 
qualidade inferior. No rótulo da embalagem final, encontramos 
a descrição que menciona a acidez. Mas como se define a 
acidez? Desde 1991, na União Europeia, é comercializado sob 
a denominação “azeite virgem extra o azeite” que é extraído 
a frio, com acidez igual ou inferior a 0,8%. Este é o azeite 
ideal para consumo, sem transformação, dado que o cheiro 
e sabor são mais intensos. Quando queremos um azeite para 
os cozinhados, sejam estufados, refogados, assados ou para a 
sopa, devemos optar pelo azeite virgem, que tem um grau de 
acidez igual ou inferior a 2%.  
PRODUTO ESPECIAL
SABEMOS QUE MUITAS VEZES AS APARÊNCIAS ILUDEM. FICAM MESMO 
DISTANTES DA REALIDADE. NA HORA DE ESCOLHER O AZEITE NÃO 
DEVEMOS CONFIAR NA COR OU NO TEOR DE ACIDEZ. 
BRUXAS, TRUFA NEGRA  
E VINAGRETE DE TUTANO
O RODOVALHO, O 
CARABINEIRO E AS 
LULAS “METIDOS 
NUMA CALDEIRADA”
Com o tema Gastronomia e Revolução 
em mente, João Rodrigues teve a 
liberdade na mão e criou e executou 
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A História oferece-nos milhares de acontecimentos revolucionários 
cuja origem está na continuada penúria dos povos, ao invés, os 
estrategas militares só planeavam os conflitos após terem preciso 
conhecimento acerca das colheitas pois havia que alimentar os 
exércitos e toda a parafernália que os acompanhava, sem esquecer 
os animais de combate e carga empregues no transporte de armas 
e munições. O general Inverno venceu Napoleão, e o Corso disse: 
“sem vinho não há soldados”. Por seu turno Guilherme de Castro 
referiu: ”Quem só dá pão à boca, mal dará força à espada.” Tratados 
de vários azimutes referem as consequências das revoluções, 
alguns sublinham as transformações ocorridas no universo da 
alimentação referindo os produtos incorporados vindos de outras 
paragens, o mesmo no que tange a técnicas, apresentações no 
prato e correlativas expressões linguísticas. É extremamente 
difícil abordar com a devida profundidade o binómio comida e 
revolução num artigo, na sua essência, no caso em apreço, é o 
que mudou em Portugal após quarenta anos da Revolução dos 
Cravos, limito-me a trazer à ribalta o fenómeno do surgimento dos 
restaurantes. O conceito de restaurante estava centrado no acto 
de restaurar forças consumindo-se um caldo retemperador, no 
entanto, a Revolução Francesa entre outras boas e más sequelas 
originou o despedimento de chefes, cozinheiros e pasteleiros que 
trabalhavam para os senhores do Antigo Regime. Das cozinhas dos 
palácios passaram a actuar nesses espaços onde se podia tomar 
o dito caldo recuperador de energias. Do 25 de Abril derivou uma 
autêntica revolução no padrão alimentar dos portugueses, desde 
a adopção de novos hábitos até ao léxico gastronómico, passando 
pelos produtos, receituários, espaços e modelos de funcionamento 
dos restaurantes. Num primeiro registo vale a pena determo-
nos no factor humano corporizado nos regressados das antigas 
colónias, além da carga de desespero, angústia e também muita 
raiva, trouxeram e colocaram em prática outras usanças culinárias 
e gastronómicas, sem esquecer denominações e alteridades 
comportamentais a nível da linguagem e da vestimenta. O viajante 
observador, se nisso estiver interessado, ainda nos dias de hoje, 
consegue vislumbrar inúmeros signos espalhados por todo o 
País, muitos deles a denunciarem de onde vieram e viveram os 
usualmente conhecidos por retornados. Esta realidade tornou-se 
mais vivaz pelo facto de terem vindo para Portugal mulheres e 
homens dos novos países de língua portuguesa e do Brasil à 
procura de outras condições de vida, mas mantendo o cordão 
umbilical com as regiões onde nasceram e cresceram. Os saberes 
culinários e gastronómicos de uns e outros entrecruzam-se, nem os 
actos de estar à mesa escaparam a tão significativa revolução. Se o 
banquete dos dias de festa ou de comemoração obrigavam a certa 
solenidade, se as refeições fora de casa justificavam ataviamento 
diferente, se o pequeno-almoço era tomado, normalmente, em 
casa, se o lanche citadino estava confinado a pastelarias e salões de 
chá, gigantesca operação de mudança gerou o acto dos capitães. 
Num segundo registo é de assinalar o “triunfo” da comida rápida e 
da de cariz global, ou seja, que encontramos nos cinco continentes, 
nos mesmos tons, nos mesmos sabores, na base de produtos 
iguais, o mesmo aconteceu relativamente às bebidas, os meninos 
agora sorriem quando lhe lembramos que o ditador proibiu a venda 
da Coca-Cola (vendida livremente nas colónias). A comida expressa 
em variedades e marcas de todo o Mundo passou a estar disponível 
nos novos centros de venda, as grandes superfícies para o público 
em geral possuidor de menores recursos, e em boutiques onde se 
vendem delicadezas gastronómicas e vinhos renomados a preços 
a condizer para os detentores de carteiras recheadas. No universo 
da restauração a revolução operada é de tomo, à mesma não é 
alheia a irrupção de novos conceitos de funcionalidade e estética 
dos espaços, a inclusão de utensílios e uso noutras paragens, a 
globalização no domínio das técnicas cuja expressão mais visível 
está em chefes jovens, ambiciosos, alguns grávidos de talento, a 
suscitarem o interesse de públicos interessados e das televisões. 
Obviamente, só ao de leve sublinhei os travejamentos da revolução 
ainda em curso, esqueci as cozinhas étnicas, ignorei as alterações 
ocorridas na concepção das cartas, nem de perto dou exemplos 
concretos do fecundo alargamento do léxico gastronómico (Big 
Mac, Donuts, fast-food, pizza, tacos e tutti-quanti). Tema a continuar, 
lembro que aconteceu uma guerra que durou cem anos!  l
-------------------------------------------------------------------
ARMANDO FERNANDES
GASTRÓNOMO/ INVESTIGADOR DE HISTÓRIA DA ALIMENTAÇÃO
A COMIDA EXPRESSA EM VARIEDADES E MARCAS DE TODO O MUNDO PASSOU  
A ESTAR DISPONÍVEL NOS NOVOS CENTROS DE VENDA, AS GRANDES SUPERFÍCIES 
PARA O PÚBLICO EM GERAL POSSUIDOR DE MENORES RECURSOS, E EM BOUTIQUES 
ONDE SE VENDEM DELICADEZAS GASTRONÓMICAS E VINHOS RENOMADOS  















Fig. 36 - INTER 244 (Portugal),  
Janeiro/Março de 2014
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia 
Figueiredo; Esta página dupla apresenta 
uma grelha que está dividida em duas 
colunas, a entrada está alinhada na 
horizontal com a área tipográfica, o título 
encontra-se ao meio das duas colunas na 
vertical, alinhado com a margem inferior e 
inserido dentro da ilustração.
Fig. 37- INTER 244 (Portugal),  
Janeiro/Março de 2014
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Esta página dupla apresenta as receitas 
do chefe apenas com o nome das receitas 
em cima da imagem, a caixa que tem a 
descrição do chefe que confeccionou as 
receitas, mais uma vez ocupa uma coluna 
mais pequena, como se tivéssemos s 
trabalhar numa grelha de três colunas.
Fig. 38 - INTER 244 (Portugal),  
Janeiro/Março de 2014
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Esta página dupla apresenta uma grelha 
que está dividida em duas colunas, o título 
e a entrada estão alinhados na horizontal 
com a área tipográfica. O título está trabalho 
hierarquicamente através dos diferentes pesos 
da tipografia. a fotografia aparece em grande 
plano recortada como se tivesse espalhada na 
página devido ao produto ser o azeite.
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4.2. INTER
4.2.3. TIPOGRAFIA
A FUNÇÃO DA TIPOGRAFIA
A tipografia na INTER tem um peso muito 
grande na página o que a distingue de qualquer 
outro projecto nesta área editorial. A sua função 
principal consiste na coerência tipográfica, na 
maneira como são trabalhos os títulos ao longo 
da revista, onde o objectivo é romper em alguns 
casos a área tipográfica, tornando a sua atitude 
mais transgressiva.
A tipografia na página acompanha as imagens 
de uma forma que se impõe no conjunto dando 
expressão à composição. A INTER puxa pela 
imagem, mas a sua composição ao nível da tipo- 
grafia é muito estruturada. Esta aparece na pági-
na com uma presença forte. São criadas linhas 
de tensão com a tipografia, que aparece ao longo 
da revista, com presença nas páginas. 
A tipografia da INTER é a Univers desenhada 
por Adrian Frutiger e foi lançada em Paris. 
O design é um neo-grotesco, semelhante ao seu 
contemporâneo, Helvética. Com o lançamento 
do Univers, Frutiger começou a usar números em 
vez de nomes para designar variações de peso, 
largura e inclinação. A família Univers completa 
é composta por vinte e um tipos de letra, Frutiger 
tem usado este sistema numérico em outros pro-
jectos. A Linotype também adoptou este siste- 
ma numérico para muitos outros tipos. 
A família Univers foi projectada para trabalhar 
em conjunto. A sua legibilidade presta-se a uma 
grande variedade de aplicações, desde texto, 
títulos e sistemas de sinalização. Esta fonte figura 
proeminente no estilo suíço de design gráfico. 
Actualmente, tipo de família Univers é composta 
por 44 pesos diferentes. 
Segundo Helen Armstrong, “The typeface Univers 
designed by Adrian Frutiger of  Switzerland, 
a longtime friend of  Ruder, offered Basel a 
progressive approach to the arrangement of  
typography. The design of  Univers was ideal for 
Ruder’s own typographic work and that of  his 
students, especially favored by Hans-Rudolf  Lutz 
who studied at the Basel school for one year from 
1963 to 1964. Lutz and a few of  his colleagues 
designed typographic pictures that would have 
been difficult to compose in any other typeface.” 21
21. Armstrong, Helen Graphic. Design Theory, Readings from the Field. Princeton Architectural, 2009 New York, Press. Pag 78
320 | 321 DESIGN EDITORIAL EM PORTUGAL | As revistas de tendências nos suportes de papel e digital, projectos desenvolvidos e experiência aplicada 
TIPOS DE LETRA
O tipo de letra Univers é aplicada de forma coe- 
rente e em perfeita harmonia na página, e consegue 
uma excelente relação com a fotografia.
A sua família tem algumas 44 variantes que 
vão desde o light ao black, o que lhe confere a 
possibilidade de criar diferentes ritmos na revista 
através dos seus pesos. Utiliza mais a variante 
light para conferir mais leveza à página. 
Os títulos utilizam mais a variante condensada e 
o black. A INTER é uma publicação com uma 
dinâmica tipográfica completamente distinta no seu 
meio editorial. Segundo Helen Armstrong, “When 
one looks for experimental typography today, what 
one finds is not so much new typography as new 
relationships between text and image. In fact, the 
typography so celebrated over the past ten years 
of  structuralist dissection is disappearing. The look 
and structure of  the letter is underplayed, and 
verbal signification, interacting with imagery and 
symbols, is instead relied upon.” 22
LEGIBILIDADE
A legibilidade da Univers é excelente, representa os 
atributos visuais da tipografia que a tornam um dos 
tipos mais legíveis, foi desenhada para diferentes 
tipos de suportes, e com o crescimento das suas 
variantes adaptou-se a outras necessidades. 
A TIPOGRAFIA DA INTER
Este último logótipo da INTER foi desenhado 
em 2013 e conferiu à revista uma identidade 
e imagem de marca. A fonte utilizada foi a 
Brannboll Fet regular, redesenhada e aplicada 
ao actual logótipo. O elemento que se associou 
ao nome foi o símbolo da empresa Edições do 
Gosto, que acaba por ser a marca da editora, 
mas esta é um círculo e o seu posicionamento 
remete para a marca registada.
Ao longo da revista usa-se a caixa alta nos títulos 
entradas e destaques. A utilização da caixa alta 
deve-se ao facto de esta conferir ao texto sugestões 
visuais criadas pelo impacto da tipografia. O 
texto composto em caixa alta para conferir à 
revista uma postura mais austera e determinada 
na área da gastronomia.
22. ARMSTRONG, Helen Graphic. Design Theory, Readings from the Field. Princeton Architectural, 2009 New York, Press. Pag 83
23. ARMSTRONG, Helen Graphic. Design Theory, Readings from the Field. Princeton Architectural, 2009 New York, Press. Pag 78
ESTILOS INTER
A tipografia da INTER apostou na tipografia 
Univers LT std, sendo a variante mais usada a 45 
Light no corpo de texto, a Bold Condensada e a 
Ultra Condensada é muito utilizada nos títulos, 
entradas e destaques. Segundo Helen Armstrong, 
“In the design of  older typefaces visual alignment 
among such variations was not a standard con-
sideration. For a given size of  type all twenty-
one variations of  Univers, whether light, regular, 
medium, bold, condensed, expanded, or italic, 
had the same X-height (the height of  lowercase 
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A solução para servir vários convidados em simultâneo, 
evitando deslizes. Ideiais para serviços de buffet volante, estas 
cups com capacidade para 9 cl podem ser usadas na degustação 
de sopas ou de sobremesas, garantindo a estabilidade da 
bandeja e uma gestão de espaço totalmente optimizada.  
As peças de porcelana assinadas por Design by Vavro, da Rak, 
é representada em Portugal pela Cloche – Receptions Design, 
uma empresa de equipamento para hotelaria e eventos.
CLOCHE
Rua Marechal Craveiro Lopes, 12 B
Bairro da Milharada, Sete Casas 2670-536 
Loures
Tel: 21 191 47 53
www.cloche.pt
Fig. 39 - INTER 238 (Portugal),  
Julho/Setembro de 2012
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
A tipografia utilizada na revista apela  
ao estilo suíço, “Internacional Style” 
O título apresenta-se a bold, o texto está em  
duas colunas as hierarquias de leitura estão  
bem definidas e o texto está alinhado com a 
 área tipográfica. A fotografia é uma produção 
de um serviço de cerâmica para a restauração.
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LOREM IPSUM SIT AMET
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer 
adipiscing elit, sed diam nonummy nibh 
euismod tincidunt ut laoreet dolore magna 
aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad 
minim veniam, quis nostrud exerci tation 
ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip 
ex ea commodo consequat. Duis autem vel 
eum iriure dolor in hendrerit in vulputate 
velit esse molestie consequat, vel illum 
dolore eu feugiat nulla facilisis at vero eros 
et accumsan et iusto odio dignissim qui 
blandit praesent luptatum zzril delenit.
ESTILOS INTER
Destaque em Univers LT Std Bold Condensed; outline de 1pt; 
corpo 30pt; aperto -30pt; 
ocupa uma área de 1 a 3 colunas;
Exemplo de caixa (ocupa desde 1 a 2 colunas): 
Título em Univers LT Std Bold Condensed; corpo 12pt;  
aperto -25pt; 
Informações de espaços em Univers 
LT Std Light Ultra Condensed; 
corpo14pt; aperto 50pt;
Título em Univers LT Std Ultra Condensed; corpo 90pt; aperto 20pt;









IT LOREM IPSUM DOLOR SIT AMET, CONSECTETUER ADIPISCING ELIT, SED DIAM 
NONUMMY NIBH EUISMOD 
TINCIDUNT UT LAOREET 
DOLORE MAGNA ALIQUAM 
ERAT VOLUTPAT. UT WISI 
ENIM AD MINIM VENIAM, 



































LOREM IPSUM SIT AMET,, CONSECTETUER ADIPISCING ELIT, 
SED EUISMOD TINCIDUNT. LOREM IPSUM
Entrada em Univers LT Std Bold Condensed; corpo 17pt; aperto -30pt; ocupa uma área de 2 ou 4 colunas;
Crédito em Univers LT Std Bold Condensed; corpo 8,5pt; aperto -30pt;
Créditos: 
Nome em Univers LT Std Bold Condensed; e descrição em  
Univers LT Std Condensed; corpo 8,5pt; aperto -10pt
Cabeça em Univers LT Std Ultra Condensed;
corpo 9pt; aperto 30pt;
Rodapé em Univers LT Std Bold Condensed e Univers LT Std 
Condensed; corpo 6,5pt; aperto 30pt; 
Exemplo de caixa:
Crédito em Univers LT Std Bold Condensed; 
corpo 11pt; aperto 0pt; Título em Univers LT Std 
Ultra Condensed; corpo 32pt; aperto 30pt; 
Texto em Univers LT Std Roman; corpo 8pt; 
aperto -20pt
Símbolos que indicam, respectivamente,
a continuação e fim de texto;
Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper 
suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis 
autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse 
molestie consequat.
Texto: 




CONSEQUAT, VEL ILLUM DOLORE
DUIS AUTEM VEL EUM
LOREM IPSUM SIT
37 LOREM  244 LOREM / IPSUM 1234
LOREM IPSUM
DOLOR SIT
Título em Univers LT Std Bold Condensed; corpo 90pt; aperto -70pt;




Ut wisi enim ad minim veniam, quis 
nostrud exerci tation ullamcorper suscipit 
lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo 
consequat. Duis autem vel eum iriure 
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4.2. INTER
4.2.4. FOTOGRAFIA DE GASTRONOMIA E EDITORIAL
A FOTOGRAFIA NO MEIO EDITORIAL
A partir da segunda metade do século XX, a 
fotografia de gastronomia é influenciada pelos 
avanços das técnicas de impressão, pelas técnicas 
de cozinha e pela aparência da própria comida. 
Isto conduziu à categorização dos alimentos 
e ao desenvolvimento e criação de diferentes 
correntes estéticas em relação à sua apresentação 
e representação. Os estilistas/produtores deste 
tipo de fotografia optam por diferentes soluções 
tendo em conta a temática dos trabalhos. Desde 
a composição, à utilização de várias técnicas e 
truques para prolongar a duração dos alimentos 
e pratos com o objectivo de serem fotografados.
No início da década de 1950, os livros de cozinha 
davam continuidade à tradição editorial da ilus-
tração a preto e branco através da utilização de 
fotografias a preto e branco, reduzindo custos de 
produção. O preço de reprodução das fotografias 
a cores ainda era muito elevado. Em 1953, a 
primeira edição do “Better Homes and Gardens 
New Cookbook” continha fotografias a preto e 
branco em quase todas as páginas do livro, num 
total de 400 páginas, apenas com uma fotografia 
a cores no início de cada capítulo. 
Na década de 1960, começam a prevalecer as 
fotografias coloridas. A livro fundador e bíblia 
da economia doméstica “Mrs Beeton’s Book of  
Household Management”, publicado em 1861, 
com sucessivas edições e reedições em todo o 
mundo, em diversas línguas, durante um século, 
passa a ter edições com fotografias que substituem 
ou complementam as ilustrações originais.
Outros livros de receitas significativas dessa época 
são as obra de Júlia Child: “Mastering the Art of  
French Cooking”, e “The Joy of  Cooking”.
Na área das publicações periódicas, as fotografias 
de natureza-morta de Irving Penn para Vogue e 
House & Garden, no fim da década de 1940, são 
similares a fotografias de arte com comida, usadas 
para ilustrar as páginas de lifestyle das revistas. A 
colocação dos objectos parece aleatória mas o 
styling da página é sempre pensado ao pormenor, 
desde a cor, as linhas aos reflexos das luzes de 
estúdio nos elementos da imagem. As fotografias de 
comida começaram a ser usadas pela publicidade 
para fins de consumo massivo de bens. Dentro do 
contexto da fotografia publicitária, as cores eram 




adj. s. m. 
1. certo, real, notário
IN PRIBERAM
Entrega de prémios a 29 Novembro.
www.e.gosto.com/cca
PUB
AROLA, AVILLEZ E OS  
OlíMpicOs.caMinHOs  
pOsiTiVOs EM pOrTugal.
Fig. 40 - INTER 238 (Portugal),  
Julho/Setembro de 2012
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
A tipografia utilizada na revista apela  
ao estilo suíço, “Internacional Style” 
O título apresenta-se a bold, as  
hierarquias de leitura estão bem  
definidas. A fotografia dos uténsilios, 
tem só uma parte da imagem focada.





Nathan Myhrvold começou a interessar-se por cozinha com 
nove anos. A paixão era grande, mas a matemática e as ciências 
meteram-se pelo caminho. Era tão bom aluno que aos 14 anos 
entrou na universidade. Licenciou-se em matemática, fez mestrados 
em economia, geofísica e física do espaço, e doutorou-se em física 
matemática. Aos 23 anos trabalhou com Stephen Hawking em teoria 
quântica da gravitação. Posteriormente fundou uma empresa de 
desenvolvimento de software que foi adquirida pela Microsoft, e 
ele acabou por se tornar director de tecnologia desta empresa. Mas 
a paixão pela cozinha manteve-se, e sempre cozinhou e comeu em 
bons restaurantes. Em meados dos anos 1990 achou que precisava 
de tempo para melhorar as suas competências culinárias. Pediu 
uma licença e obteve o “Le Grand Diplôme”, o curso avançado para 
profissionais, da escola de cozinha La Varenne em França.  
Voltou à Microsoft, mas esta começou a constituir um obstáculo 
que o separava da cozinha, o que o levou a sair em 1999. Fundou 
então uma empresa focada em invenções, que lhe dava tempo 
para explorar as novas técnicas de cozinha. Discussões no fórum 
online eGullet, levaram-no a aprofundar os conhecimentos sobre 
cozinha sous-vide. Isto foi a origem do Modernist Cuisine, que 
Ouvi falar do Modernist Cuisine em meados de 2010. No início de 2012 chegou-me numa caixa enorme e 
pesadíssima. Ao abri-la perguntei-me, com alguma ansiedade, se corresponderia às expetativas que tinha criado. 
Não só o fez, como constatei que é um livro único. Na sua origem só poderia estar uma pessoa pouco comum, 
como é Nathan Myhrvold que, após uma carreira noutras áreas, decidiu investir tempo e recursos numa obra de 
referência sobre cozinha. 
inicialmente era para ser um livro sobre sous-vide, mas cujo âmbito 
se foi alargando, tendo acabado por cobrir não só os ingredientes e 
técnicas mais recentes, como também mas também os tradicionais. 
Não trata contudo a pastelaria, Nathan Myrvold deixa a promessa de 
que ficará para outra oportunidade. 
VINTE QUILOS E SEIS VOLUMES DE LITERATURA 
Quando decidiu pôr o projecto em prática, fê-lo com a 
colaboração de dois co-autores. Chris Young, um bioquímico 
apaixonado por cozinha, que durante quatro anos foi 
responsável pela cozinha experimental de Heston Blumenthal. 
E Maxime Bilet que, depois de se licenciar em artes e 
literatura, entrou numa escola de cozinha e trabalhou com 
Marc Veyrat e Heston Blumenthal. Os três, com a colaboração 
de uma equipa de mais de quatro dúzias de pessoas (escritores, 
editores, fotógrafos, ilustradores, designers, engenheiros, 
cozinheiros, gestores…) produziram, em cerca de três anos, 
o Modernist Cuisine, que foi revisto pelos mais famosos 
cozinheiros actuais, mas também por cientistas da área das 
ciências dos alimentos.
FOTOGRAFIA DR
Fig. 41 - INTER 238 (Portugal),  
Julho/Setembro de 2012
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
A tipografia utilizada na revista apela ao 
estilo suíço, “Internacional Style” 
O título apresenta-se a bold, o texto está em 
duas colunas as hierarquias de leitura estão 
bem definidas e o texto está alinhado com a 
área tipográfica. A fotografia fotografia dos 
alimentos, tem uma clareza e beleza, onde 
mostra a textura dos alimentos.
A Segunda Guerra Mundial tinha retardado a 
produção de fotografia a cores, tendo em conta 
elevado custo de reprodução e a ausência de con-
sumidores. No entanto, depois da guerra, surgiu 
uma explosão de revistas sobre economia domés-
tica, cheias de publicidade a cores e receitas. 
Uma das primeiras publicações americanas de-
dicadas à comida foi a revista Gourmet lançada 
em Janeiro de 1941. Durante a década de 1950, 
as suas fotos apresentavam fundos com texturas, 
e tinham muitos arranjos florais, com peças cen-
trais de louças de alta qualidade, sugerindo um 
estilo de vida com referência a viagens e lifestyle. 
A Gourmet não era apenas uma revista de comi-
da, também dava sugestões e ideais de estilo de 
vida do pós-guerra. 
No sector livreiro, “The Betty Crocker Cookbook”, 
com as suas cores chamativas espelha a nova 




O fotógrafo George De Gennaro começou a 
fotografar comida na década de 1950. Na qua-
lidade de colaborador regular da revista “Better 
Homes and Gardens” optou por fotografar os 
alimentos com recurso à luz e a um certo dina-
mismo, criando a ideia de uma situação associa-
da ao alimento.
Até 1964, pouco tinha sido escrito de maneira con- 
ceptual sobre a importância ou significado da 
fotografia de comida e os símbolos e significados 
utilizados na fotografia publicitária deste género. 
nesse ano, Roland Barthes publica o artigo 
“Rhétorique de l’image” uma análise semiológica 
no qual se refere às imagens usadas na publicidade, 
a partir do exemplo de um anúncio da Panzanni. 
Na publicidade, as conotações da imagem são 
intencionais. As mensagens publicitárias são capta-
das pela mente do espectador pela associação aos 
atributos do produto. São estas as mensagens que 
devem ser transmitidas tão claramente quanto 
possível na imagem. Barthes olhou para a fotografia 
de comida, referindo-se às associações intencionais 
através da escolha dos adereços, cores e composição. 
Esta realidade é uma das regras para os fotógrafos 
de comida na produção das fotografias. (http://
www.persee.fr/doc/comm_0588-8018_1964_
num_4_1_1027) 25
24. THE BETTY CROCKER COOKBOOK; http://www.bettycrocker.com/menus-holidays-parties/mhplibrary/parties-and-get-togethers/vintage-betty/
the-story-of-betty-crocker. Acedido a 29 de julho de 2015. 
25. ROLAND BARTHES; http://www.persee.fr/doc/comm_0588-8018_1964_num_4_1_1027. Acedido a 29 de julho de 2015. 
26. MOUCO, Humberto. Entrevista Humberto Mouco. Lisboa, Janeiro 2015.
27. MARTHA STEWART; http://www.marthastewart.com. Acedido a 29 de julho de 2015. 
28.BBC GOODFOOD; http://www.bbcgoodfood.com. Acedido a 29 de julho de 2015. 
29. GOODFOOD MAGAZINE; http://www.bbcgoodfood.com/magazines/bbc-good-food-magazine. 
Acedido a 29 de julho de 2015. 
Nos anos setenta, a chegada da Nouvelle Cuisine 
altera as regras das publicações. A fotografia de 
gastronomia ganha interesse e densidade com as 
revistas Gault& Millau, em França, e mais tarde, 
com a Food&Wine na America. Ambas realizavam 
produções que davam importância à composição 
da imagem, situações, acessórios e empratamentos. 
Algo parecido ao ocorrido duas décadas mais tar-
de em Portugal, com a valorização da figura do 
chefe. Segundo Humberto Mouco, “a fotografia 
gastronomica ganhou o mesmo peso que os chefes 
nesta altura. Eles sairam da cozinha. Os pratos 
começaram a ser de autor, algo que não eram em 
absoluto.” 26
Depois da Nouvelle Cuisine, a explosão das revistas 
e livros de culinária fizeram com que houves-se 
várias receitas por página dupla e a fotografia 
mostrava a receita e também um estilo de vida, 
nunca focada só no produto alimentar, também 
no ambiente, com uma forte carga de lifestyle. 
Na década de 1980, as fotografias eram nítidas 
e vibrantes. As mudanças radicais na fotografia 
a cores, no final da década de 1970, e no início 
da década 1980, devem-se em parte à técnica de 
impressão de cor japonesa que deu uma melhor 
clareza à cor das imagens. Por outro lado, a 
tecnologia, e a modernização da impressão a cores, 
melhorou a precisão das cores usadas para fazer 
as chapas de impressão e mudou as possibilida-
des de reprodução das fotografias de comida. 
Mais magenta, ciano e amarelo significa que a 
quantidade de tinta preta normalmente usada foi 
reduzida, tornando as cores mais brilhantes. 
Devido a esta técnica Martha Stewart, a reco-
nhecida “mestra do lar” insistiu não só na im-
pressão japonesa, mas também em fotografias de 
cada prato para o seu primeiro livro, publicado 
em 1982. Ela conhecia o gosto dos telespectado-
res que foi fortemente influenciado pelo olhar 
sobre os alimentos. (http://www.marthastewart.
com) 27
A popularidade de programas de televisão de 
culinária foi decisivo para o desenvolvimento 
do mercado de publicações de cozinha. Em 
Novembro de 1989, foi lançada pela BBC a 
Good Food, a primeira revista criada para pu-
blicar receitas de uma série de programas de 
culinária da BBC, como Food and Drink (1982 
- 2001). O conteúdo da imagem da primeira 
edição é reduzido, mas a revista estava cheia de 
publicidade de produtos alimentares, e assim a 
revista estava financiada desde o primeiro número. 
(http://www.bbcgoodfood.com) 28
Após as primeiras edições, em 1990 a revista 
aumentou o seu conteúdo de imagem. As capas 
sempre tiveram um fundo branco, com a fotogra-
fia feita em estúdio, mostrando apenas um único 
prato, às vezes com um apontamento de decora-
ção. Este posicionamento foi para estabelecer o 
reconhecimento da marca no mercado. A revista 
teve sucesso e, passados cinco anos, apostou nos 
fundos coloridos e apareceu na capa com vários 
pratos de comida, enfatizando estilo de vida. 
(http://www.bbcgoodfood.com/magazines/
bbc-good-food-magazine) 29
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É mais uma vez o lifestyle a contaminar a fotografia 
de comida. Uma das fotos que Martin Chaffer fez 
para a brochura da cadeia Marks and Spencer, 
em 1988, revelou a tendência e a importância do 
styling na fotografia de comida. A qualidade de 
iluminação era, e é, um aspecto muito importante 
em qualquer imagem de comida para obter o 
ambiente certo. Apesar do flash de estúdio ter sido 
inventado no início dos anos 1970, não era fácil 
calibrar estas lâmpadas quentes, e os estilistas de 
comida empregaram uma série de técnicas para 
melhorar o seu aspecto com truques e técnicas que 
tornariam os pratos impossíveis de comer. Estes 
detalhes, do trabalho de um estilista de comida, 
são fascinantes e a técnica torna-se crucial para a 
fotografia de alimentos como expressão artística. 
O objectivo passa a ser lutar pela perfeição esté-
tica e não pela representação da realidade. Ao 
olhar para as fotografias de comida tem que se ter 
em conta a quantidade de tempo e esforço que 
é necessário para se confeccionar o prato, e ao 
mesmo tempo que este dure o tempo suficiente 
para ser fotografado. Os alimentos derretem e 
têm alterações de cor. Os estilistas de comida 
têm que trabalhar em função do tempo de vida 
de cada elemento, mantendo tudo vivo ao olhar 
da câmara. Segundo Richard Krzyzak, “Food 
photography has had a long and apparently 
insatiable relationship with food itself. Since 
the dawn of  photography, photographers have 
played fast and loose with the subject, aping 
fine art, both classical and otherwise, and using 
studio techniques to change and enhance the 
way food looks.” 30
Nos últimos anos, a fotografia de gastronomia é 
percebida como algo para lá da sua funcionalida-
de, transformou-se num género próprio, e numa 
forma de expressão estética. Os consumidores 
tomam opções sobre alimentos, como anterior-
mente fizeram escolhas a propósito de design 
de interiores e a arte. A fotografia de alimentos 
tem uma abordagem muito criativa.
Segundo Richard Krzyzak, “ For the past couple 
of  decades, however, some photographers have 
eschewed artifice in favour of  a more honest 
and visceral approach. Over that time food 
has also been politicised and scrutinised with 
unprecedented intensity. For many, the food on 
the plate has become unnecessarily alienated 
from its provenance and its ingredients.” 31
Fig. 42 - INTER 244 (Portugal),  
Janeiro/Março de 2014
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Esta página dupla apresenta as receitas do chefe 
apenas com o nome das receitas em cima da 
imagem, a caixa que tem a descrição do chefe 
que confeccionou as receitas, mais uma vez ocupa 
uma coluna mais pequena, como se tivéssemos a 
trabalhar numa grelha de três colunas.
BARRIGA DE ATUM MARINADA 
COM SABAYON DE ERVAS 
FRESCAS E PEPINO/ CALDO 




PÉ AZUL E COPITA 
DE BARRANCOS
30 e 31. KRZYZAK Richard, Palet Camera, Revista eye nº.87, UK, 2014
As fotografias gastronómicas acabam por ser 
fontes documentais que revelam como vivem e 
sentem diferentes gerações e em certos casos 
obras de uma certa forma de expressão estética 
ou artística. Em 2010, o museu Getty organizou a 
exposição intitulada ‘In Focus: Tasteful Pictures’. 
(http://www.getty.edu/art/exhibitions/focus_
tasteful_pictures/index.html). 32 
As imagens revelam a história da fotografia e esta 
exposição mostra os primeiros exemplos de foto- 
grafia de comida. A obra “Seis ervilhas numa 
vagem” de Edward Quigley, realizada a preto e 
branco, permite observar a beleza das ervilhas, 
com especial atenção para a sua iluminação e 
forma, remetem para a estética de um quadro a 
óleo. Há também fotografias de comida, a preto 
e branco, de Man Ray.
Na actualidade, coexistem várias correntes que se 
misturam na consecução da fotografia perfeita. 
Uma das tendências que surgiu a partir da viragem 
do século, é a da criação de imagens com uma 
forte carga sugestiva. Surgida no final da década 
de 1980, foi apelidada como “gastroporn” por 
Michael Boys. 
O termo descreve a sensualidade provocada in- 
tencionalmente nas fotografias dos livros de 
cozinha que apelam ao desejo carnal. 
As imagens tiveram tanto êxito que, em 2004, a 
marca Marks and Spencer adoptou esta técnica 
para os anúncios de televisão. O escritor de comida 
Nigel Slater lembra uma sessão fotográfica para a 
revista francesa Marie Claire, onde o Chef  Jean-
Louis criou um prato de pêras em vinho tinto, onde 
o molho escorre pela pêra. Estes, estímulos visuais 
dados através da fotografia de comida são tenta-
dores e eroticamente sugestivos, o que fez aumentar 
a popularidade da comida e deste tipo de fotografia. 
Em Janeiro de 2007, foi lançado o Tastespotting, 
um arquivo online de imagens enviadas pelos 
usuários compiladas por uma equipe de editores. 
O Tastespotting é descrito como “uma colecção 
obsessiva, compulsiva de imagens atraentes que 
apontam para algo deliciosamente interessante.” 
Da mesma forma, sites como o Foodgawker, lan- 
çado em Junho de 2008, Recipes2Share e Open 
Source Food preenchem as exigências das foto-
grafias que fazem crescer agua na boca. 
Fig. 43 - FOOD &WINE (USA),  
Fevereiride 1988
Publicada em 1978
Fig. 44 - BON APPÉTIT (USA), 
Agosto de 1965
Publicada em 1956, por M. Frank Jones 
nos Estados Unidos
Fig. 45- GOURMET (USA), 
Novembro de 1952 
Publicda em 1940  
Revista “Good Living”
32. IN FOCUS: TASTEFUL PICTURES; http://www.getty.edu/art/exhibitions/focus_tasteful_pictures/index.html. 
Acedido a 29 de julho de 2015. 
Para o fotografo Tim Hill, o estilo Food Porn 
tem a ver com o desejo de agitar os sentidos dos 
espectadores. A fotografia tem que fazer crescer 
agua na boca, quem está do outro lado tem 
que “comer” através de imagens gráficas, sem 
realmente tocar, provar ou cheirar a comida.
Por esta altura também surgiu a tendência de 
fotografar a comida com a sua aparência natural 
e os alimentos quase como se saíssem da terra. 
Houve uma diferença significativa na aborda-
gem da fotografia em revistas como Waitrose, 
Food Illustrated ou a Good Housekeeping.
As parcerias entre chefes e fotógrafos foram fun-
damentais para a mudança da maneira em que 
comida é fotografada, como no caso do chefe 
Jamie Oliver e o fotógrafo David Loftus que fez 
a fotografia muitos dos livros de receitas para o 
chefe antes da revista Jamie ser lançada em 2009. 
Segundo a Revista eye nº. 87, “The articles within 
these publications range across such subjects as 
the future of  fish and its sustainability; erotic food 
scenes in film; ‘hippophagy’ or eating horsemeat; 
eroding topsoil; or baking through chemistry. 
They may also include extensively researched 
photographic portraits of  food ...” 33
As principais correntes da arte fotografica actual 
relativa a comida podem ser apreciadas em 
alguns certames como o Festival Photo Culinaire 
(http://www.festivalphotoculinaire.com/) 34
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Fig. 46 - Richard Krzyzak, art editor, 
designer, London and Hampshire
Fig. 47 - Richard Krzyzak, art editor, 
designer, London and Hampshire
Fig. 48 - PãstryRevolution nº 1  
(Espanha) Maio 2013
Director, Guillermina Bravo
Director de publicações, 
Javi Antoja de la Rosa
33. KRZYZAK Richard, Palet Camera, Revista eye nº.87, UK, 2014 pág.
34. FESTIVAL PHOTO CULINAIRE; http://www.festivalphotoculinaire.com/. Acedido a 29 de julho de 2015. 
Fig. 49 - INTER 238 (Portugal),  
Julho/Setembro de 2012
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Fotografia,Humberto Mouco. Estas páginas 
pertencem ao tema de capa e mostra a  
textura do produto a ser confeccionado,  
daí a noção de movimento, o tema é o ar.  
A mancha de cor é muito forte assim como a 
textura. A tipografia está alinhada com a grelha 
e apresenta-se de forma subtil, deixando o 








Quando arrisca, ganha uma estrela. Aconteceu no 
Largo do Paço e repetiu o feito no The Yeatman. Sorte? 
Só a de ser apaixonado pelo que faz. Ricardo Costa 
recebeu a INTER para explicar por que é que se sente 
mais perto da segunda estrela Michelin.
Ricardo Costa é um dos nomes mais considerados da cozinha 
nacional. Há muito que a INTER devia uma visita ao chefe 
executivo do hotel vínico The Yeatman, em Gaia, e foi sob 
um sol resplandecente que encontrámos o cozinheiro de 33 
anos. Apanhamo-lo entre as gravações do programa da RTP1, 
Top Chef, no qual é jurado. A viver a primeira experiência 
televisiva e num momento privilegiado da carreira, no ano 
em que recupera a presença no guia Michelin para a Invicta, 
durante toda a conversa, Ricardo Costa, natural e residente 
em Aveiro, não se queixa da intensidade do trabalho em gerir 
quatro outlets na unidade hoteleira ou do ritmo acelerado 
da produção televisiva. Só as saudades da filha de seis anos 
fazem sobressair a maciez que sabemos sempre natural em 
cada homem do Norte.
INTER Magazine:Estudou cozinha/pastelaria na Escola de 
Hotelaria e Turismo de Coimbra, como iniciou o seu percurso?
Ricardo Costa: Fui parar à Escola de Hotelaria e Turismo 
de Coimbra após uma primeira experiência na restauração 
numas férias escolares. Teria uns 16 anos e no ano seguinte 
repetiu-se, foi quando me disseram que tinha algum jeito 
e que poderia tirar um curso na área. Eu nem sabia que 
havia cursos de hotelaria e explicaram-me que em três anos 
poderia concluir a formação como cozinheiro. Decidi ir. 
Logo no primeiro estágio percebi que poderia mesmo seguir 
a profissão, sentia-me a desenvolver e a aprender, gostava 
de saber mais. De repente vi-me a realizar coisas que nunca 
pensei que poderia vir a fazer, pensava que só os outros é que 
conseguiam. A partir daí fui-me aplicando, fui estudando e a 
evolução foi uma consequência.
TEXTO SÍLVIA LAZARY DE MATOS
FOTOGRAFIA HUMBERTO MOUCO
Trabalhou com dois dos grandes nomes a trabalhar em 
Portugal. Primeiro com o Joachim Koerper, como chefe de 
partida no el Girasol, em alicante, e depois com Jerónimo 
Ferreira aqui no hotel Sheraton Porto Hotel & Spa, onde saiu 
como subchefe e chegou a responsável do restaurante Porto 
Novo, propriedade do mesmo hotel. O que absorveu de cada 
um deles?
Com o chefe Joachim Koerper tive bases que mais ninguém 
me deu, ou seja, imagino que se começasse hoje ninguém me 
daria o conhecimento que ele me transmitiu. Estava num super 
restaurante em Espanha, um duas estrelas, no ranking dos cinco 
melhores de Espanha. El Girasol estava acima desses nomes 
que estão agora na moda da cozinha espanhola. Na altura havia 
Ferran Adrià, Juan Mari Arzak e Santi Santamaria e o Koerper 
estava logo abaixo, o Joachim e a Carme Ruscalleda estavam 
equiparados. O resto estava tudo abaixo. Luis Andoni Aduriz 
nem sequer existia ainda enquanto nome feito e o próprio 
Enrice daCosta, que estava a 50 km de nós, nessa altura nem 
era o Quique Dacosta mas sim Enrique Dacosta e o restaurante 
chamava-se El Poblet. Trabalhar com aquele rigor, com aquela 
disciplina, naquele sítio, com aquele cliente e com aquele produto, 
acrescentando-se toda a sabedoria do Joachim, eu, com 22 ou 23 
anos, absorvi tudo ao máximo. 
No regresso a Portugal tinha em mente outro projecto mas 
o destino trouxe-me até aqui ao Porto e estive com o chefe 
Jerónimo Ferreira. Candidatei-me a subchefe mas entrei como 
chefe de secção, o chefe Jerónimo explicou-me que nunca tinha 
trabalhado com ele e se realmente fosse subchefe na renovação 
de contrato que acontecia dali a dois meses me promovia, aceitei 
o desafio e o chefe cumpriu a sua palavra como sempre comigo 
e com toda a gente. Estive dois anos como subchefe no Sheraton 
Porto Hotel & Spa, tive a oportunidade de reunir o conhecimento 
de Joachim Koerper, um profissional mais focado no restaurante, 
com a cultura de Jerónimo Ferreira, mais alargada à lógica do 
hotel. Ambos me permitiram fazer as minhas próprias coisas, 
numa me cortaram em nada ou me tentaram impedir de evoluir, 
pelo contrário, o chefe Jerónimo deixava-me completamente 
à vontade, deixava-me criar pratos e depois rectificava e dava-
me conselhos. Foram dois anos muito bons, mas tive de sair e 
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Ases da pastelaria dominam a incorporação exacta 
da quantidade de ar suficiente para dar volume às 
mais variadas confecções. Das tradicionais claras 
em castelo às excêntricas “espumas de Ferran 
Adrià”, o ar é o elemento eleito na cozinha doce.








Num tacho ferva a água e coza o mexilhão durante 30 segundos. Deixe arrefecer. 
Abra o mexilhão. Reserve toda a água que o mexilhão largar, passe por um 
superbag e texturize com a xantana. Reserve.
SUMO DE MAÇÃ VERDE TEXTURIZADO 
3 maçãs Granny Smith  
Xantana – 0,4 por 100ml de sumo  
Centrifugue a casca da maçã Granny Smith com cerca de 1 cm de maçã. Passe o 
sumo por um superbag e texturize com a xantana. Reserve. 
LEITE DE COCO TEXTURIZADO 
1 coco 
Xantana se necessário. (0,2 por 100 ml) 
Descasque o coco e reserve a água. Centrifugue e passe por um superbag. 
Junte um pouco da água do interior do coco e se estiver muito líquido 





20g kombu em pó 
20g dilsea carnosa em pó 
Raspa de limão q.b. 
Junte todos os ingredientes excepto a raspa de limão. Faça rolos regulares e 
congele. Rale e leve ao forno pré-aquecido a 130ºC durante 30 minutos. Quando 
arrefecer, junte a raspa de limão e reserve.
FINALIZAR
SIFÃO COM ÁGUA DO MAR 
12 pequenas esferas de maçã verde, por prato 
12 pedaços de alface de mar, por prato 
12 pedaços de codium, por prato 
4 raspas de tangerina, por prato 
Em cada prato, coloque a água do mar, o sumo de maçã verde e o coco. Junte 
três unidades de berbigão, dois mexilhões, dois lingueirões, dois percebes, duas 
gambas da costa, duas ovas de ouriço-do-mar, três esferas de maçã verde, três 
pedaços de alface-do-mar e três pedaços de codium. Finalize com a areia de algas 
e um pouco de espuma de água do mar. Sirva de imediato
Rebentação
inGredientes / 4 pax
MARISCOS




8 ovas de ouriço do mar 
8 gambas da costa 
CONFECÇÃO
BERBIGÃO 
Coza o berbigão em água a ferver com 
sal durante 15 segundos. Retire o 
berbigão da água, solte o interior do 
berbigão com muito cuidado para o 
manter inteiro sem qualquer defeito e 
reserve. 
MEXILHÃO
Coza o mexilhão em água a ferver 
com sal durante 30 segundos. Retire 
da água e solte o interior do mexilhão 
com muito cuidado para o manter 
inteiro sem qualquer defeito. Reserve. 
LINGUEIRÃO
Coloque o lingueirão num saco de 
vácuo e sele o saco. Coza em água a 
ferver durante 50 segundos. Arrefeça 
em água com gelo. Retire o lingueirão 
do saco e retire-o da concha. Reserve. 
PERCEBES
Coloque os percebes num saco de vácuo 
e sele o saco. Coza em água a ferver 
durante 3 minutos. Arrefeça em água 
com gelo. Retire os percebes do 
saco e solte o seu interior. Reserve. 
GAMBA DA COSTA
Na máquina do café coza as gambas a 
vapor durante 15 segundos. Arrefeça 
na célula de arrefecimento rápido e 
descasque. Reserve. 





BELCANTOFig. 50 - INTER 238 (Portugal),  
Julho/Setembro de 2012
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Fotografia,Humberto Mouco. 
Esta página dupla apresenta uma receita 
do chefe João Rodrigues do Altis Belém, a 
fotografia está centrada no empratamento e na 
composição dos alimentos, tal como o nome da 
receita indica, esta remete para a rebentação 
de uma onda na praia. A composição da 
tipografia está dentro da área tipográfica e 
apresenta-se a duas colunas, nesta edição a 
tipografia está trabalhada hierarquicamente 
sempre com os mesmos pesos.
Fig. 51 - INTER 238 (Portugal),  
Julho/Setembro de 2012
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Fotografia,Humberto Mouco.
Esta página dupla apresenta uma entrevista 
de um chefe, que está no seu restaurante numa 
atitude descontraída e ao mesmo tempo o 
seu olhar está direccionado para o texto da 
página ao lado. A composição da tipografia 
está dentro da área tipográfica e apresenta-se 
a duas colunas, nesta edição a tipografia está 
trabalhada hierarquicamente sempre com os 
mesmos pesos.
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Fig. 52 - MAGAZINE GOURMET, 1950 Philip Friedman/Studio D. Back
Fig. 53 - EPICUREAN 27 (ASTRALIA)
Fig. 54 - FOOD &WINE (USA),  
Dezembro de 2012
Fig. 55 - BON APPÉTIT (USA),  
Fevereiro de 2011
Fig. 56 - GOURMET (USA),,  
Fevereiro de 2003
Fig. 57 - GOURMET             Fig. 58 - GOURMET               Fig. 59 - GOURMET 
(USA), 1926                                                     (USA) 1960                                                     (USA) 2012
Fig. 60 - EPICUREAN (Astralia),  
Fevereiro/Março de 1969 
Fig. 61 - EPICUREAN (Astralia),  
Fevereiro/Março de 1973 
Fig. 62 - EPICUREAN (Astralia),  
Abril/Maio de 1972 
Fig. 63 - BBC GOOD FOOD,  
(UK) 1989  
The first cover of BBC Good Food 
November 1989. Fotografia, Laurie Evans.
Fig. 64 - BBC GOOD FOOD, 
(UK) 1993  
Fig. 65 - BBC GOOD FOOD, 
(UK) 2013  
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Fig. 66 - INTER 244 (Portugal),  
Janeiro/Março de 2014
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia 
Figueiredo; Fotografia,Humberto Mouco. 
Esta página dupla é a abertura da revista, 
mostra o chefe escolhido neste caso o 
João Rodrigues do Altis Belém que tem uma 
estrela Michelin. O ambiente é bucólico e o 
chefe está com um ar apreensivo, como se 
estivesse a pensar sobre algo.
Fig. 67- INTER 244 (Portugal),  
Janeiro/Março de 2014
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Esta página dupla apresenta uma grelha que 
está dividida em duas colunas, a imagem 
ocupa uma página, a receita confunde-se 
com o fundo o empratamento está feito 
dentro de um mosaico e este acaba por ser 
um prolongamento do fundo, onde só com 
alguma atenção conseguimos perceber a 
textura dos alimentos, apesar de estes ao 
nível cromático também fazerem parte do 
padrão.
Tem uma voz própria e interpreta a 
geração potência que ai vem.
Chefia a cozinha do restaurante 
Feitoria no Altis Belém Hotel & Spa,  
é o Chefe Cozinheiro do Ano 2007 
e tem uma das poucas estrelas 




O TEMA PRINCIPAL 
DESTA EDIÇÃO
AS RECEITAS  
E A ENTREVISTA  
MAGNUS
NILSSON
LUCIANA BIANCHI É A NOVA 
COLOBORADORA DA INTER  
E VISITOU O FÄVIKEN
RODRIGUES
JOÃO
Fig. 68 - INTER 245 (Portugal),  
Abril/Junho de 2014
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Nestas fotografias podemos ver diferentes 
abordagens da fotografia na área do 
produto. À esquerda temos a fotografia 
de uma faca produzida em Portugal e 
desenhada por um designer Israelita,  
a foto é do fotógrafo Dan Perez e o Styling 
de Nurit Kariv Food À direita temos uma 
fotografia do Humberto Mouco, 
que mostra a textura da cerveja.
Q Q
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eu elaborava pratos criativos e, então, ela teve a coragem de me 
deixar fazer uma cozinha diferente. Porém, com uma condição – 
que eu mantivesse os pratos tradicionais de uma Osteria! 
CEDO PERCEBI QUE, SE QUERO 
FAZER ALGO, TENHO QUE IR À FONTE, 
APRENDER E ENTENDER  A ALMA DE 
UMA COZINHA. A BASE DA COZINHA 
DEVE SER SEMPRE A HONESTIDADE.
Vocês são a única Osteria com cozinha de vanguarda do 
mundo. Como consegue fazer a tradição e a vanguarda 
caminharem, harmonicamente, lado a lado?
Acho que o processo foi orgânico. Não planeámos nada. 
Éramos um bando de gente curiosa e sem muita noção do 
que acontecia no mundo. Sabíamos apenas que existia um 
“deus”, chamado Ferran Adrià, e um movimento de vanguarda 
espanhol. Escutávamos as histórias e tentávamos fazer cozinha 
sem receitas, sem conhecimento de técnicas, só com a nossa 
curiosidade! E fazíamos um pouco de tudo, sem pensar que 
seria uma contradição. Para a nossa realidade, era tudo normal.
 
Até que, um dia, foi parar ao El Celler de Can Roca...
Mas a história foi meio avessa. Eu e o Simon, o meu braço direito, 
tentávamos há meses fazer uma fruta de açúcar com aquela 
técnica tipo vidro Murano imortalizada por Paco Torreblanca. 
Mas não tínhamos visto como era feito e queríamos descobrir 
sozinhos, sem copiar ninguém. Fazíamos bem, mas, no final, 
desmoronava tudo devido à nossa falta de conhecimento 
técnico e científico. Um dia, eu ouvi falar que o Jordi Roca 
dominava bem esta técnica e, na maior “cara-de-pau”, liguei 
para o Celler! Ele foi gentil, pediu-me para explicar como fazia 
e indicou-me os meus erros. No final, ficámos tão felizes que, 
hoje, dedicamos três pratos do restaurante ao Jordi! Fui fazer 
um estágio no Celler, uns anos depois. Mas fiquei pouco tempo 
e só na sala, pois queria ver como funcionava a sala de um 
restaurante de vanguarda!
Mais tarde, dividiu o palco com Jordi fazendo um desses 
pratos.
Sim, foi muito emocionante e divertido. Fizemos juntos o prato 
que eu criei em sua homenagem. Ele actuava com se fosse o 
meu sous-chef e perguntava-me se estava a fazer as coisas 
correctamente. Imagine só! Jordi é um ser humano extraordinário 
e um grande profissional. Tornou-se um amigo da nossa casa.
Como definiria a sua cozinha?
A cozinha do Al Pont de Ferr é uma cozinha que tem por base a 
liberdade e a democracia. Pode comer-se uma pasta tradicional, 
um prato criativo, um menu de vanguarda ou, até mesmo, uma 
mistura dos dois. Não impomos ao cliente o que queremos, 
deixamo-lo seguir a sua vontade. Muitos comem, num dia, 
um prato clássico e voltam, noutro dia, para se aventurarem 
no menu de degustação. No final, conseguimos fazer com que 
muitas pessoas abram os seus corações e as suas mentes para 
provar pratos que não estão habituados. O nosso restaurante 
está sempre lotado, de segunda a domingo, os nossos preços 
são moderados e os nossos clientes sentem-se em casa. 
Somos uma Osteria de vanguarda! (risos)
O facto de ter trabalhado numa fábrica de brinquedos 
influencia as suas criações?
Certamente! Adoro jogos, brincadeiras e ver o sorriso dos clientes 
ao sentirem-se de novo crianças é uma grande satisfação. Temos 
um prato que se chama: “esta sobremesa não é um jogo!”, que 
consiste em peças comestíveis de Lego e Mr. Pacman em vários 
sabores e texturas. Temos, também, uma garrafa de Campari 
Soda comestível! Adoramos inventar a moda.
O NOSSO GRANDE TALENTO É FAZER 
COM QUE AS PESSOAS SE SINTAM EM 
CASA NO NOSSO RESTAURANTE!
Na sua cozinha, há pratos onde a tradição interage com 
a vanguarda. A sua intenção é revolucionar os clássicos?
Na verdade, não tenho intenção nenhuma quando crio um 
prato (risos). Tenho uma ideia inicial que vai tomando forma. 
Logicamente, reflicto sobre a Itália, nas suas tradições e nos 
conceitos clássicos da cozinha italiana, porém, sempre com a 
minha perspectiva de um latino americano que ama o país em 
que vive. Um exemplo é a cebola de tropea que virou a marca 
registada da casa. Reflicto sobre o agricultor e sobre um produto 
regional com uma apresentação que envolve fantasia.
Também nos debruçamos sobre temas que nos causam impacto. 
Um quadro de Joan Miró virou uma compressão de lula que forma 
o fundo de uma tela e os molhos de peixe são a tinta do quadro. 
Chamamos-lhe: “Admirando um Miró”. Temos um outro prato que 
homenageia o artista uruguaio Torres Garcia. Em outro momento, 
desconstruímos um prato clássico como a Sarde en Saor.
Como é possível ter preços moderados usando ingredientes 
de altíssima qualidade?
É uma questão de prioridades. Não economizamos nos 
ingredientes, mas não temos cristais, toalhas finas ou móveis de 
luxo. A nossa casa continua a ser uma Osteria antiga e simples 
e, durante anos, trabalhámos numa cozinha minúscula, sem 
muitos equipamentos modernos. Aprendemos a ser criativos e 
a improvisar.  w
GASTRONOMIA E REVOLUÇÃO
Fig. 69 - INTER 245 (Portugal),  
Abril/Junho de 2014
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia 
Figueiredo; Fotografia,Humberto Mouco. 
Esta produção fotográfica, pertence ao 
tema de capa. Aqui aparece uma cabeça 
de borrego sobre uma tábua de madeira, 
a fotografia é ao estilo da natureza- 
-morta. e mórbida. Ao lado encontra-se 
o empratamento que acabou por ser 
a cabeça confeccionada que leva a 
mioleira confeccionada.
Fig. 70- INTER 245 (Portugal),  
Abril/Junho de 2014
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia 
Figueiredo; Fotografia,Humberto Mouco. 
Esta produção fotográfica, pertence ao 
tema de capa. O chefe é o José Júlio 
Vintém. Neste o produto é a galinha, a 
fotografia é ao estilo da natureza-morta.  
Ao lado encontra-se o prato em que 
o produto escolhido, onde aparecem 
cristas de galo na confecção, o fundo 
da imagem são as favas.
Fig. 71 - INTER 245 (Portugal),  
Abril/Junho de 2014
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia 
Figueiredo; Fotografia,Humberto Mouco.  
Esta produção fotográfica, pertence ao 
tema de capa. O chefe é o José Júlio 
Vintém, este aborda um produto, entrando 
em dialogando com ele, ou seja com a 
cabeça do anima. Ao lado encontra-se 
um prato em que o produto escolhido é o 
porco, como tal o fundo da fotografia 
são cabeças de porco, o empratamento 
tem um focinho de porco confeccionado.
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SUBDIVISÕES  
NA FOTOGRAFIA DE GASTRONOMIA  
A fotografia de gastronomia reflecte a cozinha 
na sua essência, mostra a confecção dos pratos 
de forma sugestiva para criar desejo no leitor 
pela degustação do que vê.
O género fotográfico desenvolve-se consoante as 
temáticas, desde a foto de retrato de um chefe à 
foto de exterior, no caso de viagens gastronómicas. 
A foto de estúdio também está presente, mais 
direccionada para o produtos, e as novidades do 
sector. A aposta vai desde a cor ao monocromático, 
dos contrastes aos esfumados, do abstracto à 
narra-tiva jornalística.
Quanto à fotografia de recorte, salvo raras ex-
cepções é usada na abordagem de produtos ou 
ingredientes. A fotografia de recorte concentra 
a informação visual no essencial do que é o pro-
duto, projectando assim a imagem do mesmo, 
transmitindo a perspectiva concreta da mensagem, 
exercendo uma força construtiva dentro da com-
posição. A sobreposição de fotografias produz 
uma interacção com a narrativa, organizando-
as de forma a que criem significados nas suas 
relações com o texto.
Fig. 72- Beeton’s Book of Household 
Management, Isabella Beeton (UK),  
1861
Fig. 73 - Mrs Beeton’s Cookery & 
Household Management  
(revised 1960 ed.) 
Fig. 74 - Fotografia de George De 
Gennaro, published in “Eastman Kodak’s 
Applied Photography” shot in 1963
FOTOGRAFIA DE CAPA
A melhor capa de uma revista é aquela que é 
memorizada, e é recordada. A capa é a área 
de design editorial que está submetida a uma 
pressão de execução maior, o sentido estético 
é muito apurado, e a composição tem que ser 
minuciosa e ir até ao ínfimo pormenor. Por esta 
razão é uma fonte de conflitos entre as ambições 
estéticas do designer, o director da publicação e 
a mensagem a transmitir ao leitor.
Quanto à INTER é uma publicação que mostra 
as tendências na fotografia de gastronomia a 
nível nacional e internacional. A fotografia de 
capa é um factor determinante e predominante 
no design editorial. A capa é a página da revista 
que confere mais responsabilidade ao designer, 
principalmente quando se trata de alta cozinha. 
O design das capas de cozinha revela aspectos 
que caracterizam o tipo de cozinha e as sua 
influências. O que se pretende com as capas da 
INTER é sem dúvida marcar um posicionamento 
na alta gastronomia nacional, através de uma 




















































Fig. 75 - INTER 245 (Portugal),  
Abril/Junho de 2014
Director da Publicação, Paulo Amado.
Direcção de Arte e Design, Célia 
Figueiredo; Esta é a capa da ultima 
edição, a fotografia era muito agressiva, 
e houve o receio por parte do director 
do leitor ficar pouco receptivo à capa 
da revista, neste sentido optou-se pela a 
ilustração de fractais a partir da cabeça 
da ovelha, mas mantendo-se o fundo da 
fotografia com a tábua de madeira.
Fig. 76 - Cuisine (USA),  
Janeiro de 1984
Fig. 77- OLIVE nº 1(UK),  
Dezembro de 2003
Fig. 78 - LUCKY PEACH nº 3 (USA),  
de 2012
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E ainda...  
I b MARMITA - SOLUÇÕES 
PARA TODAS AS FAMÍLIAS 
À MESA COM  
PIET HEIN BAKKER
VIAGEM AO DAMASCO
O menu do 
Chefe Cordeiro
USE E ABUSE  
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À mesa com... 
E ainda... 
O MENU DE  
RICARDO COSTA
MERCADO DE OLHÃO
A cozinha  
de Joana Cruz
I b COMER: 30 RECEITAS 
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O NATAL É  
CÁ EM CASA!
SOCORRO
OS DOTES  
CULINÁRIOS de
José Pedro Vasconcelos
À mesa com  
Isabel do Carmo
MANUAL DE SOBREVIVÊNCIA
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E ainda...  
IBO MUNDO DA LARANJA
BUDAPESTE, 
uma estória de encantar




PARA AQUECER  
O CORAÇÃO
Alexandre Silva  
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E ainda...  
IBMARMITA
ÉVORA, 
da caça ao petisco
À MESA  
COM JOÃO TORDO
Marlene Vieira 








A MESA  




Estória de um vencedor  
 Edições do Gosto | 06 | maio • junho | 2013 | Bimestral | 2€ (CONT.) a revista que apetece
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COMO PLANTAR  
ERVAS AROMÁTICAS






JÁ CHEIRA  
A SARDINHA









CAIS DE PEDRA,  
O SEU NOVO RESTAURANTE 
OS SEGREDOS  
CULINÁRIOS DE
PATRICIA BULL
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E ainda...
ON THE ROAD




DE COMER E CHORAR POR MAIS
NA COZINHA  
COM CARLA ROCHA
A VOZ DA RÁDIO
À MESA CONNOSCO
UM ANO DEPOIS, 
BRINDAMOS AOS  
NOSSOS LEITORES
I BNYC
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COZINHA À JUSTA
O menu da chefe






No regresso à base,












I B BUENOS AIRES
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A COZINHA DE NUNO 
MARKL & ANA GALVÃO
NÃO PERCA  
30 RECEITAS COMER
I B EDIMBURGO, THE LADY






COM A FAMÍLIA,  





E A VILA ENCANTADA
À CONVERSA COM ...
MARCANTÓNIO DEL CARLO
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na cozinha com 
RITA FERRO RODRIGUES
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e ainda...
FILIPA VACONDEUScozinha para nós
O MENU DO CHEFE 
ANTÓNIO ALEXANDRE
À MESA COM 
MANUEL MARQUES
DAMOS-LHE 
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à mesa com 
HEITOR LOURENÇO






PRETO, BRANCO, DE LEITE, 
COM MENOS OU MAIS CACAU
batata







Abriu mais uma época do Skrei. Venha descobrir um Bacalhau fresco de 
excelência, que nos chega direitinho da Noruega. 
A pesca do Skrei teve o seu início no longínquo séc. X d.C., altura em que 
os Vikings lhe reconheceram valor. Já no ano 1896 eram mais de 32.000 
pescadores que se dedicavam à captura deste tesouro da Noruega. 
Um Bacalhau de qualidade superior e composição única. Disponível apenas 
de Fevereiro a Abril, altura em que está mais saboroso, mais carnudo e 
musculado devido à migração que o Skrei faz em contracorrente até chegar 
perto das Ilhas Lofoten. 
O delicioso Skrei permite-lhe preparar verdadeiras iguarias, sendo cada vez 
mais utilizado pelos chefs nacionais e internacionais, por combinar na 
perfeição com os melhores ingredientes. Experimente e surpreenda-se.
www.skreidanoruega.com
Consulte receitas e a 
lista dos restaurantes 
que servem este 
tesouro da Noruega em
ÉPOCA LIMITADA DE FEVEREIRO A ABRIL
Bacalhau fresco
como nunca viu
O Milagre do Mar da Noruega
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na cozinha com 
ADELAIDE DE SOUSA
O MENU DO CHEFE 
KIKO MARTINS
À MESA COM 
RICARDO CARRIÇO
CRIANÇAS 
GELADOS TRICOLORES,  
Panquecas arco-íris,  






NO REINO DA DINAMARCA
morangos
O FRUTO MAIS DESEJADO
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e ainda...
na cozinha com 
AFONSO VILELA
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e ainda...
na cozinha com 
VANDA MIRANDA














Receitas tradicionais  
e novas formas  
de surpreender a família!
a revista que apetece
e ainda...
na cozinha com 
CUCA ROSETA




À MESA COM 
DANIEL LEITÃO
MARMITAS: 
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MASSAS 
VERDADES E MITOS SOBRE  
O PRODUTO MAIS UNIVERSAL
a revista que apetece
e ainda...
à mesa com 
OLGA RORIZ
O MENU DO CHEFE 
ANTÓNIO LOUREIRO
BRAGA
DUAS FACES DA 
CIDADE MILENAR 
NA COZINHA COM 
JOÃO CANIJO







A FRESCURA DA HORTA
QUE BATE À PORTA
PÁSCOA:
O IRRESISTÍVEL  
MAPA GASTRONÓMICO








NO MUNDO MÁGICO  
DE BORDALLO
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FLORES COMESTÍVEIS:
QUANDO O JARDIM 
CHEGA AO PRATO
GELADOS 
DE KEFIR OU DE BACALHAU, 
TENTAÇÕES EM VERSÃO GELADA
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A COMER é lançada a 1 de Julho de 2012, depois 
de 6 meses de preparação e de várias reuniões 
com as pessoas envolvidas no projecto. A revista 
nasce da necessidade, sentida pela detentora da 
publicação INTER, de preencher a lacuna de não 
ter um titulo vocacionado para o grande público. 
O director da Edições do Gosto, Paulo Amado, e 
a chefe de operações, e actual directora da revista, 
Rita Cúpido, desejam fazer surgir um título com 
estas características. Derivado da área de negócio 
da própria empresa, há material e grande potencial 
de edição neste sector. O que a Edições do Gosto 
pretende é realizar uma publicação mais próxima 
do lifestyle, com dicas, gastronomia e viagens. 
A primeira ideia esteve próxima da revista “Time- 
-Out”, mas procurava-se também uma aborda-
gem às receitas dos chefes nacionais, transportadas 
para o público comum, de maneira a aproximar 
os leitores desse universo. O chefe José Cordeiro 
é o director técnico das fichas de receitas.
A diferenciação em banca é estabelecida por 
ser a única que fomenta a gastronomia como 
lifestyle, poderia dizer-se que motiva ao acto de 
comer e todas as esferas e elementos envolvidos 
ou relacionados com essa acção. É uma revista 
descontraída, “cosy” e actual que nos faz viajar 
e sonhar através de ideias e propostas. O target 
da COMER são homens e mulheres, classes 
A e B, adultos e jovens adultos que apreciam a 
gastronomia, tenham uma preocupação com 
a escolha dos alimentos e que gostam novas 
experiências, viajar e sonhar. Dedicada a todos 
os que desfrutam ao comer e cozinhar. Seja em 
ambiente de festa, em casa ou fora, sozinhos, 
com amigos ou em família, os leitores da comer 
são criativos, exigentes, ávidos de informação e 
acompanham as tendências. Gostam de rece- 
ber pessoas em casa ou de fazer roteiros gastro- 
nómicos. São curiosos, trocam dicas, partilham 
contactos e experiências, têm interesses diversi- 
ficados e encaram a cozinha como um hobby que, 
para além do prazer que pressupõe, responde às 
suas necessidades do quotidiano. Na sua maioria, 
são considerados opinion makers pelos seus pares.
A alteração dos hábitos de consumo em casa 
tem vindo a crescer exponencialmente devido a 
factores económicos e preocupações alimentares. 
A alteração dos hábitos de consumo obriga ao 
aparecimento de novos produtos.
 
A revista COMER tem como principais objectivos 
promover uma alimentação inteligente, saudável 
e equilibrada, assente no uso e consumo dos pro-
dutos da época. Defende os produtos, produtores 
e o património gastronómico portugueses, contri-
buindo para o crescimento e sustentabilidade da 
economia nacional.
Difunde o conhecimento, através da publicação 
de receitas e truques de chefes de referência, da 
opinião de profissionais credenciados e de uma 
equipa com uma vasta experiência no sector da 
restauração e gastronomia. Aposta na inovação, 
encarando a gastronomia como lifestyle presente 
em todos os momentos e escolhas do dia-a-dia, 
partilhando referências nacionais e internacionais. 
O projecto editorial COMER assenta num 
jornalismo independente que respeita a ética e 
a deontologia da profissão, a qualidade expressa 
a nível dos textos, fotografias, design e imagem 
geral comunicada aos leitores.
As secções da COMER têm conteúdos 100% 
criados em Portugal, receitas do Chefe, doces, 
produto especial, gastronomia internacional e 
nacional, à mesa com uma personalidade, “Very 
Important Kitchen”, passatempos, e shopping.
4.3. COMER
4.3.1. NARRATIVA GRÁFICA
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Durante os 6 meses de incubação, foram realizados 
vários estudos de projecto editorial quer a nível 
jornalístico quer gráfico para encontrar a fórmula 
da publicação. A maturação e análise da narrativa 
evolui gradualmente até alcançar o produto final 
pretendido. O novo título procura um estilo mais 
Trendy, descontraído, com dicas de viagens e gas-
tronomia, um tema principal, pequenas notícias, o 
menu do chefe e receitas para todos os gostos, sejam 
vegetarianas, destinadas para crianças ou para o 
trabalho “marmita” e ainda a parte de vinhos, 
o “VIK” (Very Important Kitchen) e o à mesa 
com. Todos estes artigos seguem uma narrativa 
gráfica fluida jovem e dinâmica.
Segundo Josef  Müller-Brockmann,“Every visual, 
creative work is a manifestation of  the character of  
the designer. It is a reflection of  his knowledge, his 
ability, and his mentality.” 21
 
OS QUATRO ELEMENTOS DA REVISTA
Os elementos da revista conferem-lhe um estilo 
muito próprio, descontraído e jovem que vai ao 
encontro da identidade da marca COMER. 
O carácter da revista constrói-se através de 
páginas com muita cor, textos em caixas, selos 
com dicas, fotografia com molduras à volta 
num estilo polaróide e uma tipografia dinâmica 
e ao mesmo tempo descontraída, devido a usar 
diversas tipografias, inclusive manuscritas e estilo 
máquina de escrever, que remetem para um diário 
de bordo antigo. São todos estes elementos básicos 
do design de revistas que acabam por estabelecer 
relações intrínsecas e dão à revista um aspecto e um 
estilo de conjunto, criando a identidade de marca 
própria, elementos usados e bem representados 
na COMER. 
Cada artigo de cada edição deve estar de acordo 
com a identidade da marca COMER. 
O design deve ser similar ao conteúdo editorial e 
à comunicação do tom e conceito jornalístico da 
revista, sublinhado em cada um dos seus artigos. 
Este todo reforça a identidade da revista no seu 
conjunto, constituindo o grande desafio a nível 
da estrutura da publicação. A equipa tem por 
isso que ser fiel a este princípio editorial.
FORMATO
O formato da COMER define o seu aspecto. A 
partir dos modelos escolhidos pela editora, que 
opta por dar o mesmo formato à COMER e 
à INTER, os seus dois projectos editoriais, as 
opções de design que se aplicam à publicação 
têm que tornar-se uma referência, 
A capa da comer tem o logótipo, criado para 
a publicação, em caixa baixa, com tipografia 
Museu 700. Esta ocupa sensivelmente a margem 
superior do formato. Na margem inferior en-
contra-se uma faixa com três fotografias, e as cha- 
madas de capa com menos destaque.
34. MULLER-BROCKMANN Josef, Grid Systems in Graphic Design (Hasting House Publishers, Inc., 1981), Pág.10
Fig. 79 - COMER 1 (Portugal), 
Julho de 2012
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia 
Figueiredo; Fotografia,Humberto Mouco. 
Esta página dedica-se ás notícias está 





DE FUSÃO  
MARTIM MONIZ
Gastronomia asiática, 
portuguesa, africana, latina e 
vegetariana em dez quiosques 
agora transformados em 
restaurantes. Um mercado de 
fusão com mais de trinta postos 
de venda e um programa de 
acções culturais recheado 
com concertos, exposições e 
cinema. Revitalizada, a Praça do 
Martim Moniz promete ocupar 
um lugar de eleição no verão 
lisboeta.  Visite.um lu
 “Mar à mesa” do chefe Cor
deiro 
Sábados, de 7 de julho a 26 de agosto, a “melhor seleção 
de peixes e mariscos” escolhida pelo chefe Cordeiro está 
no buffet da Cafetaria Mensagem do Hotel Altis Belém 
Hotel&Spa. O menu “Mar à Mesa” vale 35€ (sem bebidas).
Fartos de andar com 
o Mundo às costas 
aproveitámos a oferta  
do IKEA (de 29 de junho  
a 1 de julho) com  
entregas gratuitas  
acima dos 300€. 
IKEA 
Para quando mais?
LEVES E  
SABOROSAS
Os Jardins pra’ Comer
Ponte de Lima recebe pela oitava vez o Festival Internacional de Jardins. Sensibilizar para 
esta arte e para o aumento dos espaços verdes é um dos objetivos do concurso. Aceite o 
convite e visite os 11 jardins que esperam pelo seu voto. Têm o verão inteiro para decidir, 
a exposição acaba a 31 de outubro.
A qualquer hora
Como snack ou aperitivo, os 
novos snacks Campofrio estão 
prontos a ser consumidos. São 
produzidos a partir de carnes 
selecionadas e estão disponíveis 
em dois sabores: Fuet e Chorizo.
Com 40 calorias por 
colher, chegam duas 
novas maioseses 
Calvé. Para os pratos 
de carne, o toque 
picante de chili; 
ideal na companhia 
de carnes e peixes, 
maionese com  
sabor a alho.
julho | agosto 2012
Geralmente, as chamadas de capa são três, sen-
do que o tema de capa surge destacado. 
FÓRMULA
A formula transmite o tema da revista. Em re-
lação aos seus conteúdos editoriais, a COMER 
aposta nas dicas dos chefes, nas viagens (com “o cá 
dentro e o lá fora”), no menu sugerido pelo chefe 
e nas diferentes vertentes de receitas associadas à 
temática que cada edição aborda. Os artigos op-
tam pelo o estilo de fotografia de cozinha com o 
foco no prato, utilizando a luz natural e a fotogra-
fia de reportagem. Usa a fotografia de recorte na 
área do shopping e em algumas notícias e produtos. 
A COMER trata a temática da cozinha apostan-
do na fotografia de lifestyle Trendy, transmitindo 
uma atitude jovem e descontraída.
FRAME
Na COMER, em alguns casos, a frame utiliza as 
margens superiores e as margens exteriores para 
uma narrativa fotográfica, como caso dos artigos 
que mostram o “mercado” e o “ao virar da esquina” 
dedicado este último sobretudo mercearias naci-
onais. A secção das viagens, também tem este tipo 
de abordagem. Noutros artigos, como os relativos a 
receitas estas, em alguns casos, sobrepõem as mar-
gens de maneira a aumentar a área fotográfica. Na 
proporção da frame existe mais branco ou mais 
imagem, segundo o tipo de artigo. O texto apenas 
serve para acompanhar a temática dos pratos e o 
conjunto das receitas. O aspecto é dinâmico com 
caixas e dicas que chamam a atenção do leitor, 
de maneira completamente diferente das revistas 
de banca nacionais na área da cozinha como a 
Teleculinária ou Vaqueiro. As que se aproximam 
mais são as revistas de grandes cadeias de distri-
buição, como a Sabe Bem, do grupo Jerónimo 
Martins, à venda na rede de supermercados Pingo 
Doce, ou a Continente Magazine, do Grupo Sonae, 
disponibilizada na cadeia Continente.
FUNÇÃO
A COMER tem como função e objectivo trans-
mitir uma mensagem Trendy com um estilo lifestyle 
apurado. Neste tipo de publicação, os leitores 
exigem leituras rápidas, sem informação muito 
exaustiva mas que permita a aprendizagem. Algo 
para ler no comboio, e ficar com ideias simples 
que possam ser aplicadas à noite quando vão 
fazer o jantar, por exemplo, lembrarem-se de 
que os filhos podem comer determinado prato, 
fácil de confeccionar e que foi o chefe que está na 
TV que deu a receita. Ou até fazer uma comida 
vegetariana, como a sugestão de um presente e, 
quem sabe, experimentar o restaurante que foi 
indicado pela redacção da equipa COMER.
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E ainda...  
I b MARMITA - SOLUÇÕES 
PARA TODAS AS FAMÍLIAS 
À MESA COM  
PIET HEIN BAKKER
VIAGEM AO DAMASCO
O menu do 
Chefe Cordeiro
USE E ABUSE  
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Fig. 80 - COMER 1 (Portugal), 
Julho de 2012
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia 
Figueiredo; Fotografia,Humberto Mouco. 
A capa da comer tem as características 
de uma revista de banca, o logótipo é 
na Tipografia Museo 700, esta fonte é 
a fonte de letra da imagem de marca da 
comer. A fotografia de capa remete para 
o piquenique, na parte inferior tem três 
fotografias mais pequenas que mostram 
o tema do chefe da edição, o à mesa 
com e o “VIK”.
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ESTRUTURA
O formato da revista tem uma dimensão fácil de 
manusear. É um pouco mais pequena que o A4, 
conferindo-lhe a base da sua identidade visual. 
A estrutura é definida pela grelha de construção 
que tem uma área tipográfica que permite várias 
opções, devido à diversidade de tipologias de 
artigos, assim como à existência de dicas e selos. 
A COMER aposta em artigos que estão definidos 
a duas colunas na sua essência e, por vezes, em 
três colunas, em casos mais específicos, sendo 
que o texto acaba por ocupar só uma coluna ou 
duas, dependendo do artigo e da quantidade de 
texto e imagem. A revista tem pouco branco. 
Este aparece mais nas margens inferior e interior, 
porque há sempre muita informação na página, 
que é raro apresentar-se com um aspecto vazio.
A qualidade de produção da COMER mantêm-
se através da escolha do papel e da qualidade da 
impressão. A capa é impressa em couchê com 
plastificação brilhante. A impressão no miolo é 
feita num couchê semi-mate. Segundo Beatrice 
Warde, —in The Crystal Goblet, or Why Printing 
Should Be Invisible1930—“The most important 
thing about printing is that it conveys thought, 
ideas, images, from one mind to other minds.” 22
A tipografia é um dos factores determinantes na 
caracterização do estilo da revista. A escolha de 
tipos de letra e folhas de estilo, aplicados ao estilo 
da COMER tem por objectivo reforçar a sua 
identidade editorial. Neste sentido a COMER 
acaba por usar diferentes tipografias, com serifa, 
sem serifa, manuscritas e Typewriter.
A única forma de compreender e relacionar a 
narrativa gráfica, e o desenho gráfico da COMER, 
é através da análise gráfica das 13 edições que já tem. 
No início de 2014 houve um redesign na paginação, 
diminuiu o número de páginas e uniformizaram-se 
algumas caixas e selos na revista. Após uma análise 
cuidada e atenta de todos os elementos, a escolha 
recaiu no melhor compromisso entre o tema, a 
grelha, o design gráfico, e o seu conceito editorial, 
segundo o target da COMER.
A composição da página é feita numa planificação 
com base no formato, o que implica um trabalho 
de equipa entre a redacção e a direcção de arte. 
A síntese tipográfica, o design e a expressão do 
significado só se consegue através da coerência 
da página, onde o design gráfico se apresenta de 
forma dinâmica e descontraída com um ritmo 
jovem, quase alucinante. A composição da página 
dos vários tipos de receitas sofre mudanças na 
criação tipográfica e na sua hierarquia, mas o 
estilo mantêm-se ao longo da revista.
22. ARMSTRONG, Helen Graphic. Design Theory, Readings from the Field. Princeton Architectural, 2009 New York, Press. Pág.40
Muitos o conhecem enquanto jurado do programa da RTP 1 
MasterChef mas este foi o culminar de uma vida dedicada à 
cozinha. Nasceu em Angola, na cidade de Luanda. Ainda criança, 
sentava-se perto do forno, onde acreditava ver magia acontecer. 
A primeira experiência profissional que teve numa cozinha 
foi a descascar batatas e, aos 18 anos, de mochila às costas e 
bolsos quase vazios, José Cordeiro ruma à Escócia. Uma suposta 
viagem de férias que prolongou por mais um ano, e ainda 
estendeu a Londres, onde esteve mais quatro. Anos intensos em 
que trabalhou com chefes de renome internacional e que lhe 
proporcionaram experiências inesquecíveis — como é o caso da 
festa de aniversário que preparou para Freddy Mercury. Já em 
Portugal, a sua carreira torna-se mais rica e reconhecida: em 
2004, é nomeado Chefe do Ano pela Academia Portuguesa de 
Gastronomia. As raízes transmontanas e o amor aos produtos 
da sua terra acompanham-no num percurso que já o viu ganhar 
duas estrelas Michelin — a última delas atribuída em Novembro 
de 2011 ao restaurante Feitoria. Há cerca de três anos assumiu 
funções de diretor de restauração da unidade de cinco estrelas do 
Grupo Altis Hotels — Altis Belém Hotel & Spa — junto à Doca do 
Bom Sucesso. Paralelamente, é o chefe executivo de cozinha dos 
dois restaurantes do hotel: Feitoria e Mensagem | Cafetaria. Ainda 
em 2011 lança o seu primeiro livro de receitas, para cozinheiros 
amadores, onde prova que o sabor está ao alcance de qualquer um. 
Rigoroso como poucos, vive intensamente a profissão que abraçou. 
Quem quer testemunhar o talento que só tem quem ama aquilo 
que faz, poderá visitá-lo no “seu” restaurante, onde “o melhor da 
gastronomia portuguesa se abre à descoberta das culinárias mais 
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Ingredientes
Para 4 pessoas
320 g queijo de cabra
440 g alface
200 g grelos cozidos
300 ml de azeite virgem
120 g pinhões
150 g pão de mistura
30 g mel
20 g alho
8 g flor de sal de Castro Marim
150 ml vinagre de vinho branco
3 g pimenta preta moída na hora
Preparação
Cortar o queijo em 3 cilindros pequenos com cerca de 1 cm de espessura. Picar os 
pinhões, reservando 20 para tostar e utilizar na vinagreta. Picar separadamente a 
alface, os grelos e o alho. Misturar tudo numa tigela, juntando um pouco de azeite 
virgem e flor de sal. Adicionar de seguida o pó de pinhões a este preparado. Terá 
de ficar um creme espesso e verde. Retificar o tempero. 
Tostar os pinhões para a vinagreta numa frigideira. Cortar o pão em formato 
circular para combinar com o formato do queijo redondo e tostar levemente dos 
dois lados.  Barrar o pão depois de tostado com um dente de alho e regar com um 
pouco de azeite. Aquecer uma frigideira ao máximo e colocar o queijo a tostar de 
ambos os lados. Colocar as rodelas de queijo em cima de cada tosta.
Fazer uma vinagreta de azeite com vinagre de vinho branco, um pouco de flor de 
sal, um pouco de mel, uma pitada de pimenta preta moída na hora e adicionar os 
20 pinhões tostados.
Empratamento
Colocar 3 mini-bolinhos de alface com grelos e pinhões separados entre eles 
e dispostos em linha. Por cima dos mesmos, colocar as tostas com o queijo já 
pronto.  Riscar o prato com a vinagreta e colocar 5 pinhões por prato.  Riscar com 
o mel a correr em fio fino, apenas por cima dos queijos. Servir bem quente.
tostado com creme  
espesso de alface, grelos 
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Fig. 81 - COMER 1 (Portugal),
 Julho/Agosto de 2012
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Fotografia,Humberto Mouco. Esta página 
apresenta o menu do chefe, onde se destaca  
a biografia do chefe, a fotografia ocupa uma 
área superior ao texto, o Chefe encontra-se na 
página da esquerda em destaque, encontra-se 
com um chapéu de chuva a olhar para o rio  
com um ar contemplador. O texto ocupa uma 
coluna da grelha, esta está dividida em duas.  
Os ingredientes da receita estão dentro  
de uma caixa de cor.
A grelha confere um aspecto organizado ao for-
mato, facilitando a produção e conferindo um 
aspecto coerente e organizado à forma. Com 
base na função objectiva de cada elemento den- 
tro da página, a hierarquia da tipografia é apre-
sentada de forma estruturada. Como existem 
diferentes tipos de letras estas são colocadas em 
sítios específicos de cada página segundo a estru- 
tura de cada secção. 
Os títulos têm sempre um peso superior à entrada, 
e assim sucessivamente com o texto, as legendas e 
os créditos. Estes seguem a proporção hierárquica 
dentro da arquitectura gráfica da página. 
O projecto gráfico inspirou-se na Time-Out, na 
Livingetc (inglesa) e na Donna Hay (australiana). 
As influências das revistas de moda e lifestyle são 
visíveis devido à própria experiência profissional 
da designer, e acabaram por ter reflexo na identi- 
dade gráfica do projecto. A nível de conteúdos foi 
inspirada em revistas internacionais como a Good 
Food e a Olive (inglesas), ou a Gosto (brasileira).
Fig. 82 - COMER 1 (Portugal), 
Julho/Agosto de 2012
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Fotografia,Humberto Mouco. Esta secção é 
dedicada aos mercados nacionais, é uma 
reportagem feita pelo mercado, onde é 
retratado o ambiente e o que podemos lá 
encontrar. As fotografias estão nas páginas 
como se tivessem sido atiradas. O texto está 
na grelha que foi dividida em duas colunas, 
mas este em cada página só ocupa a área 
de uma coluna. A cor escolhida remete para 
a cor do tecto do mercado em ferro e vidro.
Cestinha   
de piquenique  




(44,90€ conj. 6),   
Tom Tom Shop
Cesto de Piquenique  
para 2 pessoas 
(79,50€),  
Tom Tom Shop
Jarro Invoca Laranja 
 (21,90€)
El Corte Ingles
Talheres para salada 
(8,20€ €), 
El Corte Ingles.
Moldes de Gelado Lékué  
(9,40€ conj. 2), 






















Cesta em verga  
(29,99 €), 
Zara Home




Dar asas à imaginação. Qualquer pormenor pode 
fazer a diferença na hora de preparar o seu cesto 
de piquenique.  Objetos práticos, resistentes e 
funcionais. Estenda a toalha e... divirta-se.
Copos coloridos 
(49,90€ conj. 6), 











Garrafa térmica  
(12,90€),  
Tom Tom Shop
Espreguiçadeira em lona 




tlf. 213 849 185
A VIDA PORTUGUESA
www.avidaportuguesa.com
tlf. 213 465 073
EL CORTE INGLÉS
www.elcorteingles.pt




tlf. 707 20 50 50
LOJA INEXISTÊNCIA
www.loja.inexistencia.com






tlf. 21 311 91 06
TESCOMA
www1.tescoma.com/pt
tlf. 256 330 756
TOM TOM SHOP





julho | agosto 2012
Alice
Na simplicidade do nome, o Mercado da Ribeira personificado 
numa cidade que não é a sua. Como se fosse, ajeita as saias, 
compõe o cabelo. 
Fala Lisboa. Pela forma como encara os fregueses que se 
aproximam e convida à compra, pelo sorriso com que os brinda. 
Fala Lisboa nos olhos que traz cheios de vida, como a que se vive 
no mercado que lhe pertence. 
Olhos postos no Tejo desde 1882, fachada imponente. Dos 
grossistas de outrora, uma miragem. O retalho impôs-se: são 
muitas as cores e sabores que aqui se cruzam. O melhor de 
Portugal e do mundo num equilíbrio perfeito. 
Hoje, o Mercado da Ribeira é mais do que passado. É um presente 
que o respeita, de olhos postos no futuro. Produtos frescos. Os 
pequenos produtores de Lisboa e arredores que ainda há. O mar, a 
terra, as flores, o mundo. O mundo que se abre a novas sensações, 
desde que em 2001 foi inaugurado o piso superior. Restaurante, 
artesanato, uma zona de espectáculos e eventos. A arte popular 
elevada ao seu expoente máximo.
Alice, no mercado das maravilhas
comer
Mercado32
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• Mercado: das 5h às 14h. Encerra ao domingo e à segunda.
• Flores: 5h às 19h. Encerra ao domingo.
• Restaurante Comida da Ribeira: segunda e terça-feira das 
12h às 15h, de quarta a sábado das 12h às 15h e das 20h às 
23h30. Encerra ao domingo.
• Ribeirarte – Bar/Café: todos os dias das 12h às 19h
• Bailes da Ribeira: todas as tardes de quarta a sextas-feiras, 
sábados — das 15h às 19h — e domingos — das 16h às 20h
• Feiras de Colecionismo: domingos das 19h às 14h.
Horários
O Mercado da Ribeira deve as suas 
origens ao antigo Mercado da Ribeira 
Velha, no largo fronteiro à Casa dos 
Bicos. Aqui, Lisboa fala mais alto.
Serena, Alice observa o entra e sai agitado. O passar do tempo. 
Afinal, está ali desde as 4 horas da madrugada. Lamenta que os 
supermercados “estejam por todo o lado” e as dores nas pernas. Não 
sabe ler nem escrever, mas isso não a impede de contar a vida em 
verso, a todos os que aceitam ouvi-la.
“Gosto todos os anos de escrever uma quadrazinha, 
mas este ano escrevi na palma da mão. 
Se me as faltarem letras, tiro-as do coração.
A minha mãe na cozinha, à noite fazia meia.
Com as agulhas da tristeza, arranjava a nossa ceia.
O meu pai chegava tarde, com o vinho verde nos olhos,
Minha mãe com fome, trazia na saia os sete folhos”.
Faz 80 anos no dia 19 de julho, e eu, brindo-lhe 
a vida como só podia. 
Parabéns! 
n  Por Cláudia Robalo
Mercado da Ribeira
Av. 24 de Julho, Lisboa




Faça do seu piquenique um sucesso garantido. Tudo o que precisa 
para desfrutar de uma refeição ao ar livre em grande estilo, 
alegria e, principalmente, muita cor.






 (21,90€ conj. 4), 
Tom Tom Shop
Tabuleiro em verga 
(43,80€ cada), 
El Corte Ingles












35 Carrinho de compras
Toalha em patchwork 
 (37€), Area
www.comer.com.pt
Fig. 83 e 84 - COMER 1 (Portugal), Julho/Agosto de 2012
Directora da Publicação, Rita Cupido. Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; Estas páginas pertencem à secção do 
carrinho de compras, a grelha utiliza a divisão das três colunas com a divisão 3x3 campos, embora como as peças são 
recortadas, e ganham movimento na página, a grelha parece invisível.
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A fotografia na revista COMER ocupa uma 
área muito significativa, cerca de mais de metade 
da página. Na imagem da COMER, a fotografia 
tem um peso considerável, o que lhe confere per- 
sonalidade, é capaz de mostrar as tendências na 
cozinha e ensinar a rentabilizar os alimentos, sem- 
pre com o mesmo tipo de abordagem.
A COMER é uma revista que se insere num con-
ceito descontraído e jovem. A dinâmica apre- 
sentada pela composição entre textos e imagens, 
assim como entre artigos, alguns com um aspec- 
to mais formal na sua composição, e o seu con- 
teúdo, determinam as estruturas das diferentes 
secções. Segundo Helen Armstrong, “Every part 
of  a text relates to every other part by a definite, 
logicalrelationship of  emphasis and value, prede-
termined by content. It is up to the typographer 
to express this relationship clearly and visibly 
through type sizes and weight, arrangement of  
lines, use of  color, photography, etc.” 23
O seu conteúdo editorial tem uma abordagem fácil. 
A simplicidade como são tratados os temas faz com 
que o leitor tenha uma atitude mais descontraída 
na leitura, e pode seleccionar apenas uma dica ou 
um selo para ler, ou então optar por ler o artigo na 
integra ou adiar a leitura para mais tarde. 
SÍNTESE
A síntese da COMER assenta na integração e 
composição dos vários elementos da página, 
incluindo cor, forma, tipo, fotografia num corpo 
único, com significado, como uma espécie de 
montagem. Esta também é a fusão de todos 
os artigos contidos na revista, numa sequência 
coerente. O design foi concebido com base no 
processo de composição da página. Através do 
elemento que confere o estilo da narrativa gráfica. 
Na COMER, esse elemento assenta numa grande 
área fotográfica e numa paleta cromática de cores 
fortes que se mantêm em sintonia ao longo da 
revista. O corpo dos títulos varia consoante a 
importância do artigo, oscilando entre a caixa alta 
e baixa e diferentes tipografias.
Esta unidade da composição entre os diferentes 
componentes visuais e literários da página produz 
uma narrativa gráfica coerente que fluí ao longo 
das páginas, deste modo cria uma identidade 
própria, única, com um carácter diferenciador 
no mercado. É o oposto da mera colocação de 
uma fotografia num lado, e o texto do outro, 
numa página dupla, sem existir uma relação 
gráfica e associativa entre os vários elementos.
23. ARMSTRONG, Helen Graphic. Design Theory, Readings from the Field. Princeton Architectural, 2009 New York, Press. Pág.36
editorial
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Fig. 85 - COMER 1 (Portugal), 
Julho de 2012
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo;  
Estas duas página representam o sumário.  
A grelha está dividida em duas colunas, uma 
coluna é ocupada pelo editorial, a outra coluna 
é ocupada pelo sumário, este está tratado 
hierarquicamente através da composição e dos 
pesos da tipografia, e também através da cor. 
Nas margem superior as fotografias comportam-
se como se fossem uma “Timeline” das secções 
da revista, na página da direita existe uma 
fotografia Aparece uma fotografia recortada que 
liga a composição fotográfica de 4 campos com 
a fotografia que ocupa um área superior que 
pertence ao tema principal.








1 cálice de vinho do Porto
1 pau de canela
Preparação
A fruta é cortada em pedaços pequenos e va
i ao lume, com  
os outros ingredientes, para cozer lentament
e, destapada.  
De vez em quando, é preciso mexer para que
 não pegue ao 
tacho.  A meio da cozedura pode misturar no
zes, amêndoa 
torrada laminada ou lascada, amendoins, cas
tanha de caju, 
fruta cristalizada picada… Quando começar 
a fazer espuma, 
verifique se já tem o ponto de estrada (coloq
ue duas a três 
colheres de sopa num pires, deixe arrefecer 
e passe a colher, 
se abrir uma “estrada” que o doce vai cobrir l
entamente, está 
pronto. Deve ser enfrascado imediatamente.
Mantenha as suas compotas durante  
mais tempo, guardando-as em locais 
frescos, protegidas da luz solar e 
hermeticamente fechadas.
Uma fruta, múltiplas aplicações 
O damasco é um fruto discreto, mas a gastronomia o interpreta de várias formas. 
A textura e sabor que tem tornam-no único. Por isso, são consumidos em todo o 
mundo sob as mais variadas formas. Desde logo, secos. Têm mais calorias do que os 
frescos, mas também mais ferro. Como snack ou aperitivo, são saudáveis e tornam 
possível o seu consumo durante o ano inteiro, tal como as compotas. No pão, bolachas 
ou scones, também no acompanhamento de pratos de carne ou em sobremesas. O sumo 
de damasco também é bastante apreciado, havendo várias marcas disponíveis no 
mercado. Também existe sob a forma de gelado, e licor.
 Sumo de alperce
(1,20€), Compal
Compota de alperce 
Companhia das Frutas, 










O Damasco tem  
inúmeras propriedades, 
muitas das quais 
benéficas para 
a saúde, como o 
caroteno — evita o 
surgimento das células 
cancerígenas —, 
fibras e vitamina A — 
fortalece a visão.
Fruta versátil e envolta de mistério, 
até em torno da sua origem. No que 
respeita ao sabor, é consensual. 
Poucos conseguem resistir-lhe. 
Viagem ao Damasco
Cor dourada, pele aveludada, polpa carnuda. Suave e doce. Da 
família do pêssego, dizem os antigos que os damascos abrem 
as portas ao verão. Apesar de serem conhecidos há muito, 
ainda não existem porém certezas acerca da sua origem.  Há 
quem defenda que veio da Arménia, uma teoria que assenta 
também no nome científico que tem: armeniaca. Há ainda 
investigadores que o acreditam originário do norte da China 
ou, numa versão mais religiosa, que as maçãs descritas no 
Jardim do Éden seriam afinal damascos,  também conhecidos 
por alperces. São cultivados em todo o País, e têm inúmeras 
aplicações gastronómicas, tanto em pratos doces como 
salgados. Na verdade, podem — e devem — ser consumidos 
ao natural. As vantagens? Muitas. Ricos em fibras, têm 
poucas calorias e são altamente nutritivos. Para além de 
darem vitalidade ao organismo, fortalecem a pele e o cabelo, 
que faz deles uma opção a ter em conta para os dias mais 
quentes do ano. n
Há conselhos básicos que per
mitem desfrutar em pleno de
sta 
fruta que tão bem representa
 o verão. Quando em contato 
com 
o ar, os damascos escurecem r
apidamente. Se for utilizá-los
, 
por exemplo, numa salada, jun
te algumas gotas de limão. Se
 
quer descascar os damascos d
e forma rápida e eficaz, deixe-
os 
no frigorífico durante alguns m
inutos antes de o fazer. Lave 
os damascos na hora de cons
umi-los. Se o fizer antes, pode
m 
ganhar humidade. No acompa
nhamento de carnes, deve 
escolher damascos mais escu
ros ou mais pequenos, porque
 são 
mais ácidos, equilibrando des
ta forma o sabor da carne. 
Nas melhores condições
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“Cozinhar? Só para amigos. Não gosto 
nada de 
cozinhar só para mim.”
comer
46
Concentrado, empenha-se no 
empratamento: ‘A estética do prato  
é fundamental.’
obriga-o a optar por refeições essencialmente práticas: “Uma 
receita que faço habitualmente é tomate cherry com atum e 
vinagre balsâmico. É muito fácil, faz-se num instante e resulta 
sempre.” Uma vida agitada que divide pelos inúmeros projetos 
em que está envolvido, e não são poucos. É a voz da Prova Oral, 
o mítico programa de rádio da Antena3 e, ao mesmo tempo, 
dirige a Speaky.tv. É ainda o  fundador e diretor da revista 
365, organiza os “Monstros do Ano”, o “Festival Alternativo da 
Canção”, o “Festival Termómetro” e mais recentemente a “Regata 
de Barquinhos a Remos”. É DJ, escreve para o jornal i e para o 
Metro. Como se fosse pouco, prepara-se para ainda este ano 
lançar um jornal desportivo gratuito e organizar pela primeira 
vez os “Prémios Novos” e o “Primeiro Jogo de Ténis às Escuras”. 
Tem ainda um blogue — esperobemquenao.blogspot.com — 
onde relata o seu dia-a-dia. Apesar de tudo, assegura: “Tenho 
igualmente uma vida pessoal e um gato chamado Vodka”. 
Very Important Kitchen
 Sensibilidade à 
mesa 
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das causas para a obesidade na terceira idade é precisamente o 
consumo de queijo, por isso, não me custa nada não comer.” Antes 
de começar, avisa: “Não sei cortar queijo muito bem...” Preocupado 
com a saúde, “física e amorosa” confessa que gostaria de perder 
algum peso e esforça-se para isso: “Agora, nada de doces. As 
mulheres... olham logo para a barriga. Não perdoam.” Confiança 
não lhe falta: “Tenho a certeza que vou evoluir muitíssimo na 
cozinha quando me aplicar mais. Acho que tenho jeito. As coisas 
saem-me naturalmente bem. Não tenho memória de ter tido um 
desastre culinário.” É assim Fernando Alvim na cozinha. O talento? 
Bom, a vontade por vezes vale tudo. Aqui valeu. n








Chocolate branco e alperce. Dois sabores 
improváveis que, para além de cor, farão 
com que o seu verão seja ainda mais 
fresco. Uma delícia, não só para os olhos.
Preparação
Pré-aquecer o forno a 180º C.
Untar com manteiga e polvilhar com farinha 
10 formas com cerca de 10 cm de diâmetro. 
Numa taça, misturar bem o açúcar com 
a farinha, o fermento químico e a canela. 
Adicionar a manteiga, cortada em pequenos 
pedaços, e trabalhar com a ponta dos dedos  
até obter uma massa granulosa.
Juntar o ovo e misturar apenas até ligar todos 
os ingredientes.
Dividir a massa em 10 partes iguais e colocar 
nas formas prensado ligeiramente, de modo a 
que fique com cerca de 1 cm de altura.
Cortar os alperces em pequenas fatias e 
distribuir pelas tartes. Cortar o chocolate em 
pequenos pedaços e espalhar por entre os 
pedaços de alperce.
Levar ao forno durante cerca de 12-15 
minutos ou até que as tartes estejam 
ligeiramente douradas.
Retirar do forno e deixar arrefecer cerca de 10 







160 g açúcar 
200 g farinha de trigo T55
½ colher de chá de canela moída
5 g fermento químico
80 g manteiga amolecida
1 ovo 
150 g alperce, descascado e 
descaroçado (cerca de 3 a 4 unidades)
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Desafiámos Fernando Alvim a cozinhar 
para nós. Quisemos saber como se 
movimenta dentro das quatro paredes de 
uma cozinha. Decidido a mostrar os seus 
dotes culinários, ele aceitou. Vestiu o 
avental com coragem e pôs mãos à obra. 




“Se soubesse não tinha almoçado.” Estas são as primeiras 
palavras de Fernando Alvim assim que nos encontrámos 
para esta entrevista. Prometeu preparar-nos duas sugestões 
gastronómicas numa tarde de improviso e conversa à volta da 
mesa. E cumpriu. Interessa-se por cozinha mas confessa não ter 
tempo para se aplicar tanto quanto desejaria. “Detesto cozinhar 
só para mim.” Mora sozinho e também por isso são frequentes 
os jantares com amigos. O que gosta realmente é de criar. “Abro 
o frigorífico e vejo o que tenho. Depois, ponho-me a inventar.” 
A especialidade? “Domino a técnica do arroz. Todo e qualquer 
tipo de arroz.” Também malandro, claro. A vida atarefada que tem 
“Descobri que era um potencial 
chefe de cozinha quando fiz o meu 
primeiro arroz”
  Talento em Ascensão 
“À minha mãe? Peço língua estufada. Adoro.  




Fig. 86 e 87 - COMER 1 (Portugal), 
Julho/Agosto de 2012
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo;  
Fotografia,Humberto Mouco. Este artigo  
refere-se à Very Important Kitchen, estas páginas  
são construídas com base numa grelha dividida 
em duas colunas sendo que o texto só ocupa 
uma coluna, a outra coluna é ocupada pelas 
imagens. O título tem um corpo com um peso 
superior e está tratado com tipografia com serifa, 
a regular e a bold, o restante texto está tratado 
hierarquicamente através da composição e dos 
pesos da tipografia, a cor é dada através da 
fotografia. Na composição das imagens mais 
pequenas, umas estão em formato “polaróide” 
com legendas inseridas, este tipo de composição 
cria ritmo na paginação. 
Fig. 88 e 89 - COMER 1 (Portugal), 
Julho/Agosto de 2012
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo;  
Fotografia,Humberto Mouco. O artigo mostra  
a secção do produto especial, a tipografia do 
título é uma “handwrite”, a cor é dada através da 
fotografia e das caixas com a cor do produto.  
Na composição Fotográfica existem abordagens 
distintas para mostrar as várias possibilidades 
do produto, este tipo de artigo habitualmente 
tem mais caixas e dicas sobre o produto e um 
pequeno espaço dedicado ao shopping.
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SIGNIFICADO
As páginas da COMER tem os seus elementos or- 
ganizados de forma coerente transmitindo o concei- 
to editorial como um todo. A informação circula 
pelas páginas e as imagens por vezes transbordam 
a página. O desenho da página define a prioridade 
das leituras de cada elemento. Estes criam diferen- 
tes composições na página para chamar à atenção 
do olhar do leitor, com o objectivo de estabelecer 
associações de mensagens captadas pela mente. 
Para iniciarmos o processo, apenas necessitamos 
de uma página em branco, construir uma grelha, 
seleccionar as tipografias, escolher as imagens e 
usar a criatividade. A utilização das cores fortes 
nas páginas da revista transmite uma dinâmica, 
em que os contrastes cromáticos puxam pelas 
imagens. A mensagem que se pretende passar 
através da fotografia marca a diferença. O 
trabalho do fotógrafo é fundamental. Segundo 
Herbert Bayer, “the graphic designer is designated 
with the minimizing term “commercial” and is 
generally ignored as compared to the prominence 
accorded by the press to architecture and the 
“fine arts.” visual communication has made 
revolutionary strides and real contributions to 
the contemporary world picture.” 24
 
ELEMENTOS DO DESIGN DA COMER
Os elementos essenciais no design de revistas 
mantêm as mesmas regras e bases ao longo destes 
anos, mas as técnicas da sua aplicação foram 
sendo modificadas. A ideia de simplicidade ou 
ruído são conceitos por vezes difíceis de levar 
ao grande publico. Os leitores de revistas de 
cozinha estavam habituados a outros projectos 
editoriais que se baseavam apenas em receitas, 
neste caso o lifestyle da COMER é marcante 
em toda a revista pela produção dos pratos, e 
os conteúdos dos artigos. É uma revista que é 
muito mais do que uma revista de receitas.
MARGENS SUPERIORES ESPAÇOSAS
A interpretação do conceito de espaço em branco 
pode variar consoante o tipo de artigo e a sua pa-
ginação. A COMER, por norma, não trabalha 
com muitos brancos, apenas usa as margens 
inferiores e interiores das páginas. Estas por vezes 
têm demasiada informação, e os artigos acabam 
por não respirar na página. Na margem superior 
encontra-se o número de pagina da revista que 
aparece em forma de marcador. Segundo Josef  
Müller-Brockmann, “The page number or folio 
is an important element in the design of  printed 
matter. Depending on its position, it can give the 
page a dynamic or a restful aspect.” 25
COMBINAÇÃO DE FOTOGRAFIAS 
O trabalho em equipa é fundamental. É necessá-
rio existir uma coordenação muito grande entre 
directora, fotógrafo, jornalista e designer. Nes-
ta área especifica, cada vez mais, os fotógrafos 
tornam-se especialistas e criam um estilo próprio 
de “olhar” para um prato de comida e captar a 
fotografia de acordo com o projecto editorial e o 
seu posicionamento. O estilo da fotografia e a se-
quência entre as imagens depende da mensagem 
visual que se pretende transmitir. A fotografia tem 
um papel fundamental na concepção do projecto 
de acordo com o publico alvo em questão. 
COMPOSIÇÃO DE QUADRÍCULAS
As quadrículas na COMER são visíveis princi-
palmente nas páginas dos cupões, de resto a revista 
não mostra muito a sua quadrícula. As fotografias 
repetem-se e andam pelas quadrículas, apelando 
ao efeito artístico da repetição, mas não de uma 
forma rígida. Este tipo de montagem faz com que 
o leitor leia a sequência de imagens de um artigo 
podendo analisar a informação.
24. ARMSTRONG, Helen Graphic. Design Theory, Readings from the Field. Princeton Architectural, 2009 New York, Press. Pág.46
25. MULLER-BROCKMANN Josef, Grid Systems in Graphic Design (Hasting House Publishers, Inc., 1981), Pág.45
O ÍNDICE
A COMER não foge à regra da tradição editorial 
das revistas. O seu índice encontra-se entre as 
páginas do início da revista. Hoje em dia tem 
dois índices, o índice normal, que indica todos os 
conteúdos da revista, e o índice de receitas, para 
facilitar a consulta do leitor. Existe um compromisso 
entre a tipografia e as imagens. Os números de 
página estão em destaque sobre as imagens. O peso 
do texto é igual ao da imagem. A margem superior 
cria quase uma timeline dos conteúdos da revista.
TIPOGRAFIA USADA 
A COMER usa diferentes tipos de tipografia ten-
tando manter um equilíbrio entre estes. Usa títulos 
maiores nos artigos principais da revista, com mais 
páginas. Tem uma composição tipográfica muito 
elaborada. 
O que se pretendeu foi mostrar ao leitor que era uma 
revista com muita informação, mas que se podia ler 
em separado, devido às caixas informativas, dicas 
e selos. No caso das receitas pretende-se captar a 
atenção do leitor para aprender a confecção do 
prato. Os tipos de letra são o perfeito complemento 
de um design que por vezes mostra o caos dentro da 
ordem. A tipografia aparece de forma constante ao 
longo das páginas onde os pesos dos títulos podem 
oscilar devido às diferentes tipografias e grau de 
importância.
A COMER acaba por estabelecer uma mensagem 
muito própria e constante, e deste modo distingue 
o seu projecto editorial.
PROFUNDIDADE E TEXTURA
A COMER recorre muito às sombras e sobre-
posições de imagens, assim como às caixas e selos 
ao longo dos artigos, nas páginas de shopping utiliza 
muito a fotografia de recorte com sombra, que 
transmite a tridimensionalidade. No secção sobre 
a “marmita” (comida para levar ao emprego) 
existe uma quadrícula que funciona como fundo 
na área dos apanhados da marmita. O design é 
dado através da narrativa gráfica de forma regular 
recorrendo à composição dos vários elementos 
das páginas. Como tem por objectivo a captação 
do ambiente, a produção da fotografia mostra 
sempre as texturas das madeiras ou tecidos.
CAPA
Mostra o tema principal da revista e é a imagem 
de marca do produto gráfico. O objectivo é levar 
o leitor à compra. No caso da COMER tem que 
ser “algo” que nos dê vontade de “comer”, e que 
mostre uma fácil confecção do prato. Ao mesmo 
tempo, requer uma clareza tipográfica capaz de 
manifestar a estrutura da revista e o seu projecto 
editorial. Deste modo, a COMER tem uma es-
trutura que é a síntese da sua imagem de marca, 
com um significado muito próprio.
comer
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Olhe para a despensa sem preconceitos. Acha que dali não 




Tarte de Maçã 
Ingredientes
Para 4 pessoas
1 embalagem massa folhada 
2 maçãs 
4 colheres de sopa de manteiga




Desenrolar a massa folhada e cortar com um corta 
massas ou com a ajuda de um prato (10 cm de 
diâmetro), 4 discos de massa. Descascar as maçãs e 
retirar os caroços. Cortar em metades (1 metade por 
tarte) e depois laminar. Dispor as laminas em cima da 
massa. Terminar com uma colher de sopa de manteiga 
(10 g) e salpicar com açúcar. Levar ao forno 6 minutos 
a 200ºC (o forno deve estar pré-aquecido). Retirar e 
pincelar o mel por cima para dar brilho à tarte. Servir 
com uma bola de gelado de nata. 




8 fatias de pão de forma de brioche
8 fatias de queijo flamengo
8 fatias de presunto
4 ovos
16 espargos verdes pequenos
Preparação
Cortar as extremidades fibrosas dos espargos. Levar um 
tacho ao lume com água e sal (30 g por litro). Colocar 
os espargos quando a água estiver a ferver. Deixar 
cerca de um minuto até os espargos estarem cozidos, 
mas mantendo a cor verde, a sua forma e alguma da 
sua firmeza. Retirar e temperar com um fio de azeite. 
Aparar as fatias de brioche dos lados, colocar as fatias de 
presunto e queijo 2 de cada por croque-madame) e levar 
à tostadeira até derreter o queijo. Estrelar um ovo não 
deixando cozinhar demasiado a gema. Colocar a tosta, 
depois os espargos por cima e terminar com o ovo.
Este croque-madame pode ser feito com ou sem os espargos. Funciona com uma salada 
mista, ou outros legumes verdes. Ninguém desconfiará que esta tarte de maçã é tão 
fácil de fazer. Não tem nada que enganar e impressiona.
 Na despensa, sempre à mão 
www.comer.com.pt
Fig. 90 - COMER 1 (Portugal), 
Julho/Agosto de 2012
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo;  
Fotografia,Humberto Mouco. Ilustração, Leopoldo 
Antunes. O artigo mostra a secção do indispensável 
especial, a tipografia do título é a Museu 500  
a cor é dada através da fotografia e da ilustração.  
Na composição existem abordagens distintas para 
mostrar as várias possibilidades do indispensável, este 
tipo de artigo habitualmente tem mais caixas e dicas 
sobre os produtos que estão na dispensa.
350 | 351 DESIGN EDITORIAL EM PORTUGAL | As revistas de tendências nos suportes de papel e digital, projectos desenvolvidos e experiência aplicada 
Fig. 91 e 92 - COMER 1 (Portugal), 
Julho/Agosto de 2012
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo;  
Este artigo à da secção do estado líquido tem 
quatro páginas em dupla. O título utilizada a 
tipografia Museu 300 e 700, este e a entrada 
aprecem de uma forma simples e organizada 
na composição da fotografia, o corpo de texto 
está composto por uma grelha de duas colunas, 
sendo que o corpo do texto só ocupa uma 
coluna, as imagens fluem com o texto. 
A tipografia está trabalhada hierarquicamente 
em função da prioridade da mensagem a 
transmitir.
Fig. 93 e 94 - COMER 1 (Portugal), 
Julho de 2012
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo;  
Fotografia,Humberto Mouco. O artigo mostra 
a secção do produto especial, a tipografia do 
título é uma “handwrite”, a cor é dada através 
da fotografia e das caixas com a cor do produto. 
Na composição Fotográfica existem abordagens 
distintas para mostrar as várias possibilidades 
do produto, este tipo de artigo habitualmente 
tem mais caixas e dicas sobre o produto e um 
pequeno espaço dedicado ao shopping.
Ao longo da refeição, Água das Pedras faz um “reset” ao paladar, preparando 
o gosto para o que se segue e possibilitando degustar vários pratos sem que os 
seus sabores se confundam na boca e facilitando a digestão. 
Porquê Água das Pedras à refeição?
Sopa Fresca
Para além do óbvio prazer desta bebida refrescante, as características 
especiais da da Água das Pedras ajudam a que os sabores dos alimentos 
sejam totalmente apreciados, tornando a refeição num prazer absoluto. 







Cortar morangos aos pedaços, juntar 
o açúcar e um pouco de hortelã da 
ribeira. Colocar tudo numa tigela 
e tapar muito bem com película 
aderente. Levar a cozinhar em banho 
maria cerca de 20 a 30 minutos, até 
os morangos largarem todo o sumo. 
Coar num passador e arrefecer. Cortar 
alguns morangos, juntar umas folhas 
de hortelã da ribeira e colocar num 




morangos   
















TONS DE DUORUM 
Branco 2011
Duorum vinhos (Douro) 
 
Este é um branco de excelente 
relação qualidade / preço, elaborado 
por um dos mais prestigiados 
enólogos portugueses (foi enólogo 
do Barca Velha) que há uns anos 
se lançou num projecto próprio - a 
Duorum Vinhos - em parceria com 
o seu colega de prossão e amigo, 
João Portugal Ramos. É um vinho 
muito correcto, frutado e citrino no 
aroma e no paladar. Um vinho de 
todos os dias, ideal para refrescar.  
QUINTA DO PINTO 
Viognier branco 2008
Quinta do Pinto (Lisboa) 
 
Este é um dos produtores mais recentes 
da região de Lisboa que rapidamente 
se tornou numa revelação ao produzir 
vinhos que reforçam o potencial de 
qualidade que existe nesta zona.  Aqui 
existe uma clara aposta em castas 
internacionais, destacando-se os brancos 
entre os tintos. Este Viognier já com 
alguns anos é apenas um dos muitos 
exemplos de bons brancos. Aromático 
e envolvente, é frutado e fresco, já a 
demonstrar alguma complexidade no 
paladar e na estrutura. Um vinho muito 
interessante pela diferença.          
QUINTA DO PORTAL 
Colheita rosé  2010
Quinta do Portal (Douro)  
 
A cor deste vinho vai ao encontro 
dos rosés clássicos, meio esbatida, 
mas é pleno de aroma e sabor. 
Tinta roriz, Touriga Nacional e 
Touriga Franca são as castas que 
o compõem, dando origem a um 
aroma frutado e oral e a um 
paladar também frutado e muito 
fresco, ideal para quem gosta 
de rosés menos intensos e mais 
elegantes. Um rosé que refresca e 
agrada desde o primeiro contacto. 
QUINTA DE ALORNA 
Branco 2011
Quinta de Alorna (Tejo) 
 
Três séculos, cinco gerações, vinhos 
de excelência – é este o lema de uma 
propriedade que ao logo do tempo tem 
sabido manter-se entre as melhores 
da sua região no que ao vinho diz 
respeito. Este é daqueles brancos 
frescos e leves que acompanha bem 
pratos de verão como saladas ou peixe 
fresco grelhado. De aroma citrino e 
com ligeiros apontamentos vegetais, 
é um branco muito equilibrado, 
descontraído, que pode ser bebido 
todos os dias.  
HERDADE DO ESPORÃO 
Duas Castas Gouveio / Verdelho  branco 
2010 – Esporão Vinhos (Alentejo)  
 
Os vinhos do Esporão dispensam 
apresentações, pois já se sabe que 
dali vem coisa boa. Este é um 
branco sólido e cativante, elaborado 
com duas excelentes castas, a 
Gouveio e o Verdelho, ambas uvas 
que dão origem a vinhos frutados 
e de boa acidez / frescura. Neste 
vinho, os aromas são de fruta de 
polpa branca, apontamentos citrinos 
e minerais bem presentes, estrutura 
rme e notas limonadas que o 




Ciconia Touriga Nacional / Syrah / 
Aragonêz  rosé 2011 - Casa Agrícola 
Alexandre Relvas (Alentejo)  
 
A Herdade de São Miguel, no concelho 
do Redondo, foi adquirida em 1997 
por  Alexandre Relvas. Um projecto 
que ao longo dos anos se tornou uma 
referência , visível através dos vinhos 
que produz. Este rosé de cor carregada 
tem aroma de ores e frutos vermelhos 
(morango, groselha) e algumas 
notas de tropical. Na boca revela 
fruta envolvente e gulosa, frescura e 
persistência. Fica bem com pratos de 
marisco ou salada de frutos do mar.  
Quando o vinho é néctar
Refresque ou aqueça o seu verão com as mais recentes propostas vinícolas que 
lhe apresentamos. De norte a sul do País, a dificuldade está na escolha.
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Esta primeira loja surgiu em Albufeira, onde a família tinha 
um pequeno supermercado. Mais tarde, com o surgir dos 
hipermercados, o negócio ressentiu-se e transformou-se 
em garrafeira dando origem a outros espaços de venda de 
vinhos semelhante, que são hoje uma referência (catorze 
lojas espalhadas um pouco por todo o Algarve). João e Paulo 
Soares, filhos do fundador, juntamente com Rita (mulher de 
João), são os grandes dinamizadores das garrafeiras e também 
das actividades de enoturismo desenvolvidas na Herdade da 
Malhadinha, uma propriedade em Albernôa (Alentejo) que 
adquiriram em 1998 e que produz os seus próprios vinhos.
Garrafeira 
Soares
A família Soares é a proprietária das 
garrafeiras Soares, espaços de referência 
para quem é apreciador de vinhos. 
Garrafeira Soares
Rua Alexandre Herculano, 13 
Areias de São João, Albufeira 
Tlf.  289 542 941 / 289 510 460 
geral@garrafeirasoares.pt
www.garrafeirasoares.pt 
As castas brancas nacionais e internacionais estão em maioria 
(são a grande aposta da adega) entre as quais a Alvarinho, Arinto, 
Viosinho, Sauvignon Blanc, Riesling, Chardonnay e Viognier. Já 
nas tintas, estão presentes a Syrah, Caladoc, Aragonês e Alicante 
Bouschet, sendo que ainda se vão buscar outras como a Castelão 
ou a Touriga Nacional a pequenos produtores da região. Quem 
quiser pode visitar a propriedade e a adega, existindo ao longo 
do percurso da visita vídeos tridimensionais que explicam  
passo-a-passo a produção de vinho. No final, há prova de vinhos 
(Dory tinto 2010 e Dory branco 2011) que custa 6€. 
Quem quiser fazer um programa mais alargado, a Adega Mãe 
disponibiliza ainda um espaço para refeições (tendo os pratos 
de bacalhau lugar de destaque) e uma sala de provas onde se 
podem realizar workshops ou cursos de vinho. n
É Verão e a época pede vinhos leves e frescos. Dos vinhos mais 
leves aos mais complexos, a Alvarinho é uma das castas mais 
«refrescantes» da época balnear. Considerada a mais nobre casta 
branca da Região Demarcada dos Vinhos Verdes, a Alvarinho 
está no pódio das videiras brancas cultivadas em Portugal, a par 
do Arinto e do Encruzado. Oriunda do Noroeste da Península 
Ibérica, teve grande expansão em Portugal, nas sub-regiões de 
Monção e Melgaço.
A forma como foi cultivada durante bastante tempo nos locais 
em que se expandiu proporcionava grandes produções que 
diminuíam o potencial enológico desta videira. A modernização 
das práticas vitivinícolas permitiu produções mais equilibradas 
e a revelação de todo o potencial da Alvarinho, facto que a faz 
concorrer nos dias de hoje com as grandes castas de vinho branco 
a nível mundial. É uma casta muito aromática, dotada de frescura 
e complexidade, boa aptidão para estágios em madeira e excelente 
capacidade para envelhecer. Em Espanha, na Galiza, é chamada 
de «Albariño», enquanto no nosso país é também conhecida por 
«Galego» ou «Galeguinho» na região de Ponte de Lima.
 casta Alvarinho 




A Quinta do Vallado data de 1716 e situa-se nas margens do rio 
Corgo, muito perto da cidade da Régua, tendo sido mantida até 
hoje na posse dos descendentes de D. Antónia Ferreira, uma das 
primeiras proprietárias da quinta e mítica personalidade duriense. 
São estes familiares, a dupla de primos Francisco Ferreira (na 
gestão agrícola e administrativa) e João Álvares Ribeiro (na área 
comercial) que gere, com o apoio do também primo e enólogo 
Francisco Olazabal, esta emblemática propriedade. 
Em 2005 decidiram investir em enoturismo, ao recuperar a casa 
principal de traça solarenga com capela armoriada construída em 
1733, que se encontrava em ruínas há mais de 100 anos. São 5 
quartos decorados ao melhor estilo das grandes casas do Vinho 
do Porto do século XIX, e mais oito que ficam situados num novo 
edifício em xisto projectado pelo arquitecto Francisco Vieira de 
Melo, que também desenhou a nova adega, um dos ex-libris da 
propriedade. 
Para os visitantes da quinta, há dois tipos de provas. A primeira 
com três vinhos, e a segunda com os mesmos vinhos, mas 
complementada com um Porto 20 anos associado a uma prova de 
queijos. Quem pernoita no Vallado tem ainda a hipótese de fazer 
passeios de barco pelo rio, piqueniques no meio da vinha e dar 
umas braçadas na piscina. Por último, podem ainda organizar-se 
workshops gastronómicos, onde as iguarias confeccionadas vão 
harmonizar com os vinhos da quinta.  
Uma quinta cheia de tradição que oferece aos seus visitantes a possibilidade 
de viverem múltiplas experiências, com o vinho a assumir protagonismo.
Quinta do Vallado
Vilarinho dos Freires,  
Peso da Régua












O mundo do vinho. Prepare-se para percorrer o País de lés-a-lés e descobrir 
adegas, novidades, lançamentos, propostas. Brindemos assim ao que de melhor 
Portugal tem e desfrute de uma viagem inesquecível. Por Maria João de Almeida
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São 40 hectares de vinha, e destas uvas já são produzidos três 
vinhos. O primeiro a ser lançado foi o Dory Colheita tinto 2010 
e, mais recentemente, o branco 2011. No terceiro trimestre do 
próximo ano está ainda planeado sair para o mercado o Dory 
tinto Reserva 2010. O nome escolhido (Dory) funciona como uma 
marca «umbrela» dos vinhos produzidos pela Adega Mãe, tendo 
esta denominação origem na pesca antiga do bacalhau, feita nos 
mares gelados do Atlântico por frotas portuguesas em pequenas 
embarcações (os Dóris), fazendo assim um paralelismo com o 
«core business» do grupo Riberalves, o comércio de bacalhau.
Um dos mais recentes projectos de 
enoturismo português é a Adega Mãe, 
em Torres Vedras (região de Lisboa), 
pertencente ao grupo Riberalves,  
mais conhecido pelo famoso bacalhau 
mas também pelos negócios de café  
e ramo imobiliário.  
Adega Mãe
Estr. Municipal 55
4 - Quinta da 
Archeira - Fernan
dinho - Ventosa, 
Torres Vedras  





  Enoturismo na adega 
www.comer.com.pt
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É uma outra forma de provar gelado. 
Bom, e de provar iogurte.  
Na Iogurteria do Bairro há iogurte 
gelado. “Artesanal.”  
Prazer
Gelado
Quando o iogurte gelado do vizinho é mesmo melhor do que o nosso,  
é ir até à Iogurteria do Bairro e esperar que um dos sócios, Carlos 
Pinheiro e Pedro Leitão, lhe sirva um copo pequeno (2,5€),  médio (3€) ou 
grande (3,5€) da receita original de iogurte natural sem adição de açúcar 
e leite magro Vigor, combinando depois o seu iogurte gelado com uma 
ou três coberturas das cerca de 30 disponíveis, entre fruta, chocolate, 
doce de leite, sementes, frutos secos, cereais ou compotas. 
Abriu portas no final de março, no Centro Comercial do Campo Pequeno, 
em Lisboa, e qualquer semelhança com as lojas de bairro dos anos 50 
está longe de ser coincidência. Na ardósia escreve-se também Picolé 
(2€, iogurte congelado que mergulhado num dos molhos quentes fica 
crocante), Sã (3,5€ com cinco coberturas, servido em copo de 300 ml, 
leva cereais, iogurte gelado, fruta e cobertura líquida) e agora no verão, 
chegam Frutado (fruta congelada triturada com iogurte gelado) e 
Granizado (feito na hora, com fruta escolhida pelo cliente e com iogurte 
gelado, naturalmente). “Quisemos recuperar o lado mais artesanal, 
convidando as pessoas a recuperar esse imaginário de infância dos 
iogurtes caseiros usando produtos nacionais. O objectivo foi fugir 
à industrialização que outras cadeias de iogurte gelado oferecem, 
inclusivé a que nos inspirou”, diz Carlos Pinheiro fardado com riscas  
azuis e brancas e uma boina vintage. n
Durante 40 minutos as 
embalagens take-away 
(0,75l/9€) garantem textura 
e sabor originais. Se guardar o 
iogurte gelado por mais tempo, 
opte por congelá-lo, retirando-o 














 Iogurte sobre rodas 
Foi em Cáceres que o ex-gestor se deparou com o conceito, 
ainda equacionou o franchising mas os custos e a falta de 
liberdade criativa zeram com que optasse por criar uma marca 
própria. “Desenvolver algo de raiz permite dinamizar mais a 
nossa própria ideia e ser mais criativo, quer na imagem, quer no 
desenvolvimento de novos produtos.” Com Pedro Leitão, sócio, 
designer e “amigo desde os três anos”, cinco meses após a ideia 
inicial foi inaugurada a primeira Iogurteria. Sim, a primeira. A 
ideia é trazer a cultura de bairro que é a identidade do projeto 
para a rua, de preferência com uma esplanada – ainda antes do 
verão terminar! “Não sei se será possível, mas gostavamos muito 
de abrir no Chiado ou em Belém”, arma Carlos Pinheiro. E se 
se cruzar com uma carrinha às riscas azuis e brancas a percorrer 
Lisboa com iogurte gelado, não se admire. É que brevemente a 
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Vendem hambúrgueres muito especiais!  
São exclusivamente de carne nacional e 
recebem 15 temperos que o convidam a 
viajar pelo mundo.
Be burguer
Se muu faz a vaca, o que se fará num b.muu? “Hambúrgueres 
de qualidade exepcional com carne 100 por cento portuguesa”, 
desmistifica Manuel Carreto sobre a loja discreta que abriu 
com a esposa, Marta, na rua 4 de Infantaria, ali no Bairro de 
Campo de Ourique, em Lisboa. Então é um talho! Sim, mas 
esqueça todos os talhos que conhece, os aventais manchados 
e os cartazes promocionais. Na b.muu vendem-se apenas 
hambúrgueres. Temperados. Divididos em três gamas – classic, 
explore e concept, e os preços variam entre 1,90€ e 3€. Pode 
optar pelo Simply.muu, combina carne, ribatejana, como a de 
todas as propostas, azeite e sal marinho, ou escolha uma das 
estrelas da casa, o Itália (molho de tomate, mozarela e orégãos) 
e o Portugal (farinheira de porco preto e queijo da ilha). Mas se 
quer levar a experiência a outro nível tem o Foie e chutney de 
cebola (foie gras, chutney de cebola caseira, sal marinho) ou o 
novíssimo Chevre com frutos silvestres. Ao todo são 15 sabores 
disponíveis que vão sendo ajustados ao gosto dos clientes, à 
sazonabilidade dos produtos, num processo criativo “um pouco 
caótico”, diz o antigo profissional de banca de investimentos, 
em Londres, cidade onde viveu por 20 anos e conheceu Marta 
(na altura, consultora), sua cúmplice no regresso a Portugal. n
 Hambúrguer e batata frita 
Londres, Praga e Madrid – conceito a que a b.muuu se assemelha 
mais, já tinham os seus talhos exclusivamente dedicados à venda do 
íconico disco de carne, mas em Portugal, Marta e Manuel Carreto 
inauguraram o modelo dando-lhe ainda um cunho pessoal inovador 
– venda de produtos gourmet. Batatas fritas artesanais de Barrosã, 
vinagres balsâmicos, chutneys biológicos (usados na Casa Real 
Inglesa), gelado Sandro Desi de Barcelona, massas do chefe britânico 
Jamie Oliver, “são produtos de que gostamos muito e partilhamos esse 
prazer com os clientes”, explica Manuel.
“Criar uma experiência de compra” única leva ainda a dupla a explorar 
sub-produtos como o paralelipípedo (rolo de carne com os sabores da 
casa, a partir de 9,80€, dá para quatro pessoas) e os mini-muus. A ideia 
é incluir toda a família. E toda a cidade. Chiado e Praça de Londres 
serão os próximos prados urbanos onde soará: muu. b.muu.
comer
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Surpreenda!
Na b.muu pode 
personalizar os pequenos 
hambúrgueres dando-lhe 
as formas que quiser 
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70 O que é o comer
Preparação
Picar o filete de salmão em pedaços muito pequenos. Este é o prato ideal para as crianças comerem peixe. Numa taça, colocar o salmão, a cebola picada, o cebolinho picado, a gema de ovo e incorporar tudo muito bem.Fazer 2 bolas com o preparado. Não se preocupe se a mistura estiver húmida porque vai secar no tacho. Espalme as bolas de preparado com as mãos e coloque na frigideira pré- -aquecida, com azeite.
Abra o pão de hambúrguer, coloque algumas folhas de alface, o tomate cereja fatiado, o hambúrguer de salmão. Regue com o iogurte natural mexido e feche o hambúrguer.
Evite as discussões à mesa e dê 
aos seus filhos uma alimentação 
saudável. Acredite: pode ser mais 
fácil do que pensa.
Comida  
divertida
Hambúrguer de salmão com molho de iogurte e cebolinho
Ingredientes
Para 2 pessoas
300 g filete de Salmão da Noruega½ cebola picada
1 molho de cebolinho
1 gema
2 pães de hambúrguer com sementes de sésamoalgumas folhas de alfacetomate cereja a gosto
iogurte natural a gosto
sumo de limão a gosto
sal q.b.
azeite q.b.
De carne rosada e sabor peculiar, o salmão protege o coração 
como poucos. O omega-3 que possui, evita a formação de placas 
que obstroem as artérias, reduzem o colesterol e ainda combatem 
os triglicéridos. É rico em proteínas de alto valor nutritivo — 
superior ao de carnes vermelhas —  e de fácil digestão. Peculiar 
dos mares e rios europeus, é procurado pela sua apreciadíssima 
carne rosada, que deve a sua cor às algas e aos organismos 
unicelulares ingeridos pelos camarões do mar, ficando o 
pigmento acumulado nos seus tecidos adiposos. 
 Bate bate coração 
Se optar por  lombos de 
salmão congelados 
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Legumes sem desculpa
Henrique Sá Pessoa  
e Fernando Povoas
20€, Esfera dos Livros  
As formas  
de silicone asseguram 
uma finalização 
perfeita. Se optar  
por elas, evita ter  
de untá-las.
Um alimento que não deve abolir do frigorífico, 
ainda que os seus filhos o evitem a todo o custo. 
Essencial no combate às agressões a que o 
organismo está sujeito, as quantidades de cálcio 
e fósforo que possui fazem dele um forte aliado 
da saúde óssea das crianças. Opte por bróculos de 
cor viva, sem manchas nem flores. Caso contrário, 
poderão já ter ultrapassado o seu período de 
maturação. Existem disponíveis no mercado 
algumas variedades ultracongeladas ou preparadas 









2 colheres de chá de fermento
½ colher de chá de sal
220 ml leite
60 ml óleo vegetal
1 ovo
1 pitada de noz-moscada
160 g queijo cheddar ralado
Preparação
Aquecer o forno a 200ºC,. Numa misturadora juntar os 
ingredientes secos (farinha, açúcar, fermento, sal e noz-
moscada), incorporar bem. Adicionar o ovo, leite e óleo 
vegetal e ir batendo ligeiramente, adicionando por último 
os brócolos picados. A mistura vai ter um aspecto muito 
espesso e consistente (é normal). Dispor num tabuleiro 
para muffins antiaderente. 
Levar ao forno cerca de 20 minutos. Retirar e adicionar 
o queijo por cima de cada muffin e levar novamente ao 
forno 1 a 2 minutos para derreter.
Sirvir quente a acompanhar com uma sopa.
 Os melhores amigos 
www.comer.com.pt
Fig. 95 - COMER 1 (Portugal), 
Julho/Agosto de 2012
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo;  
Fotografia,Humberto Mouco. Esta página 
apresenta secção o que é o comer, a fotografia 
ocupa sensivelmente a mesma área do texto,
A tipografia está trabalhada hierarquicamente 
em função das caixas e dicas que 
acompanham as receitas e a fotografia 
recortada do produto. O texto ocupa uma 
coluna da grelha, esta está dividida em duas. 
Os ingredientes de uma das receitas está 
dentro de uma caixa de cor.
Preparação
Colocar o arroz já cozido numa 
tigela e deixar arrefecer. Torrar 
a amêndoa no forno e cortar 
grosseiramente. Adicionar 
todos os ingredientes ao arroz 
e envolver. Antes de servir 
decorar com salsa picada.
Ingredientes
80 g arroz branco






5 g de salsa




Não sabe o que fazer com o arroz que sobrou de ontem? Nós damos-lhe algumas 
ideias. Veja como, com aquilo que se apelida de “resto”, se consegue fazer muito. 
receitas LUÍS RODRIGUES | fotos CÁTIA BARBOSA 
 Com o resto,
fazer muito
O arroz  como uma 







































a revista que apetece
comer
Ingredientes
120 g arroz branco
20 g cogumelos Paris
20 g cogumelos ostra
20 g cogumelos Portobello
30 g manteiga
30 g parmesão
300 ml caldo de legumes
2 g sal fino
1 g pimenta preta
Preparação
Colocar, num tacho, o caldo de legumes, a manteiga, o 
sal e a pimenta e deixar ferver. Cortar os cogumelos em 
pequenos cubos colocá-los num tacho com manteiga. 
Deixar cozinhar um pouco, adicionar o arroz e envolver. 
Acrescentar o caldo de legumes e deixar cozinhar.Finalizar 
com o queijo parmesão ralado.
Arroz salteado  
com legumes e salsa
Ingredientes






5 g salsa 
sal e pimenta q.b. 
Preparação
Alourar o alho em azeite numa frigideira, adicionar 
os legumes cortados em meias luas, o arroz e 
saltear. Temperar com o sal e a pimenta.
Antes de servir, envolver com a salsa.
Arroz 
cremoso de cogumelos 
PAÍS ARROZEIRO
Segundo dados do Ministério da 
Agricultura, do Mar, do Ambiente e do 
Ordenamento do Território, o setor do 
arroz envolve cerca de 1.500 agricultores 
em Portugal. A produção, em 2011, 
representou 52 milhões de euros. 
A variedade mais cultivada é o carolino, 
com 80 por cento, enquanto o agulha se 
fica pelos 20.
Os espargos, são 
uma alternativa aos cogumelos, seja no 
arroz solto ou 
no cremoso.












Fig. 96 - COMER 1 (Portugal), 
Julho/Agosto de 2012
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Fotografia,Humberto Mouco. Os artigos 
mostram a secção das ideias com sabor, o 
título utilizada a tipografia Museu 300 e 700, 
a cor é dada através tipografia e das caixas, 
assim como da imagem. Na composição 
fotográfica existem abordagens distintas, 
onde se mostra o produto e o ambiente do 
espaço. O artigo tem a grelha dividida em 
duas colunas e o corpo de texto ocupa uma 
coluna, a outra é ocupada por uma caixa.
Fig. 97 - COMER 10 (Portugal), 
Janeiro/Fevereiro 2014
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Fotografia,Humberto Mouco. Esta secção é 
dedicada aos mercados nacionais, é uma 
reportagem feita pelo mercado, onde é 
retratado o ambiente e o que podemos lá 
encontrar. As fotografias estão nas páginas 
como se tivessem sido atiradas. O texto está 
na grelha que foi dividida em duas colunas, 
mas este em cada página só ocupa a área 
de uma coluna. A cor escolhida remete para 
a cor do tecto do mercado em ferro e vidro.
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4.3. COMER
4.3.2. ARQUITECTURA GRÁFICA
A ARQUITECTURA DA COMER
 
Responsável pela colocação dos elementos na 
página, a grelha confere um aspecto limpo ou 
desarrumado à página, dependendo do que se 
pretende transmitir ao leitor.
Não sendo perceptível ao olho do leitor, a grelha 
serve essencialmente para orientar os designers 
na colocação de textos e imagens. E ajudar o 
leitor a identificar nas revistas as suas secções, 
através do modelo de repetição. Este encontra 
os artigos sempre no local previsto, pois têm 
sempre as mesmas tipologias. Assim consegue-
se um aspecto unificado, de forma a obter uma 
“Identidade Corporativa”. Há quem considere 
a repetição o principal ordenamento da função 
de comunicação da grelha.
Ao longo do seus dois anos de implementação 
no mercado, a grelha da revista COMER sofreu 
pequenas alterações que não envolveram a 
arquitectura gráfica definida inicialmente. 
As condições sociais, culturais e económicas 
sempre em constante mutação exercem grande 
influência no domínio da publicidade que, por sua 
vez, acaba por determinar processos psicológicos 
e sociais. Deste modo deve-se ajustar a grelha de 
forma a responder às necessidades do momento. 
Segundo Karl Gerstner, “The typographic grid 
is a proportional regulator for composition, 
tables, pictures, etc. It is a formal programme to 
accommodate x unknown items. The difficulty is: 
to find the balance, the maximum of  conformity 
to a rule with the maximum of  freedom. Or: the 
maximum of  constants with the greatest possible 
variability.” 26
26. ARMSTRONG, Helen Graphic. Design Theory, Readings from the Field. Princeton Architectural, 2009 New York, Press. Pág.61
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CONSTRUÇÃO DA ÁREA TIPOGRÁFICA
A construção da grelha da revista COMER está 
relacionada com um modelo definido pela empre- 
sa e aplicado a todas as suas publicações editoriais. 
Estas têm exactamente a mesma medida, apro- 
ximadas ao tamanho ISO (Internacional Standards 
Organization) do A4. Ou seja o tamanho real tem 
menos 32 mm que o A4, sendo o seu formato de 
210x265 mm.
A área tipográfica foi determinada após a co-
locação da margem superior, inferior, esquerda 
e direita. Posteriormente, foi dividida em duas, 
três e quatro colunas, segundo a tipologia do 
artigo e as suas necessidades.
Após terem sido determinadas as margens, foram 
definidas as larguras das colunas, pois sem estas 
não é possível definir a tipografia e respectiva 
família e tamanho. As margens são responsáveis 
pelo aspecto geral da página e pela mensagem 
a transmitir ao leitor. São elas que vão permitir a 
proporção entre os vários elementos.
Segundo André Jute, “A flexibilidade de qualquer 
design é o resultado do que fazemos com a 
grelha”. 27
Ao lado mostra-se um exemplo de construção da 
grelha utilizado. Este exemplo é de oito campos, 
embora se utilize igualmente muitas vezes, o 
de quatro campos, sendo que em alguns casos 
poderão representar branco da página.
27. JUTE, André, Grelhas e Estrutura do Design Gráfico, Lisboa, Destarte, 1999, pág.43.
Fig. 98 - Construção da área tipográfica
Fig. 99 - Divisão da área tipográfica em quatro colunas
Fig. 100 - Divisão da área tipográfica em campos
CONSTRUÇÃO DA GRELHA
Existem várias maneiras de ordenar a área ti-
pográfica, e por razões estéticas e práticas, a 
COMER optou essencialmente por dividir a 
área tipográfica, em duas e três colunas. Em 
algumas excepções, utilizam-se as quatro colunas, 
por exemplo páginas com imagens recortadas, 
como nas secções do shopping e artigos pontuais, 
nomeadamente a “marmita” e o “doce nunca 
amargou”. De qualquer modo estas colunas 
não são visíveis devido ao movimento criado 
pela colocação das imagens na página. Por vezes 
também existe a necessidade de uma geometria 
mais marcada. Neste tipo de página recorre-se 
às quatro colunas e à sua divisão em campos de 
modo a formar uma quadrícula.
Quanto à harmonia da página, esta depende da 
qualidade das proporções, do formato da página, 
do tamanho da área tipográfica e da própria 
tipografia. A largura das colunas e a sua divisão, 
em duas ou três colunas, vai ajudar a definir o 
tamanho da tipografia e a entrelinha. Segundo 
Alexandre Liberman, “I would say, look, do a 
wonderful job, be the best layout man, but if  you 
really have a deep creative urge, so something 
else on the side. Maybe that’s my example, but I 
think it’s cleaner than having ulcers and destroying 
oneself, because in the long run magazines are 
very destructive of  creativity.” 28
A primeira linha de texto no campo da grelha 
deverá coincidir com o limite superior do campo, 
e a última linha com o limite inferior. Por vezes, na 
grelha da COMER, as linhas de texto são alinhadas 
com as imagens, legendas, títulos e subtítulos.
Em relação às fotografias existentes na revista, 
estas têm um peso fundamental, visto tratar-se 
de uma revista de gastronomia, dando-se mesmo 
primazia às imagens em detrimento do texto.
As figuras abaixo mostram-nos a construção da 
área tipográfica e as divisões em campos. Neste 
caso optou-se por demonstrar, como exemplo, 
o comportamento de quatro colunas divididas 
horizontalmente em oito campos.
28. LIBERMAN, Alexander. Por, Susan Morris . Revista Eye,nº 1993
Fig. 101- Comparação entre a profundidade das linhas 
do texto e a profundidade dos campos da grelha.
Fig. 102 - Os campos da grelha estão em harmonia com 
as linhas de texto
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer 
adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismod 
tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat 
volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis 
nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis 
nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis 
autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate 
velit esse molestie consequat, vel illum dolore eu 
feugiat nulla facilisis at vero eros et accumsan et 
iusto odio dignissim qui blandit praesent luptatum 
zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla 
facilisi. Nam liber tempor cum soluta nobis 
eleifend option congue nihil imperdiet doming id 
quod mazim placerat facer possim assum. Typi 
non habent claritatem insitam; est usus legentis in 
iis qui facit eorum claritatem. Investigationes 
demonstraverunt lectores legere me lius quod ii 
legunt saepius. Claritas est etiam processus 
dynamicus, qui sequitur mutationem 
consuetudium lectorum. Mirum est notare quam 
littera gothica, quam nunc putamus parum 
claram, anteposuerit litterarum formas 
humanitatis per seacula quarta decima et quinta 
decima. Eodem modo typi, qui nunc nobis videntur 
parum clari, fiant sollemnes in futurum.Lorem 
ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, 
sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut 
laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut 
wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci 
tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip 
ex ea commodo consequat. Duis autem vel eum 
iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse 
molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat 
nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto 
odio dignissim qui blandit praesent luptatum zzril 
delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi. 
Nam liber tempor cum soluta nobis eleifend option 
congue nihil imperdiet doming id quod mazim 
placerat facer possim assum. Typi non habent 
claritatem insitam; est usus legentis in iis qui facit 
eorum claritatem. Investigationes 
demonstraverunt lectores legere me lius quod ii 
legunt saepius. Claritas est etiam processus 
dynamicus, qui sequitur mutationem 
consuetudium lectorum. Mirum est notare quam 
littera gothica, quam nunc putamus parum 
claram, anteposuerit litterarum formas 
humanitatis per seacula quarta decima et quinta 
decima. Eodem modo typi, qui nunc nobis videntur 
parum clari, fiant sollemnes in futurum.
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer 
adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismod 
tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat 
volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis 
nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis 
nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis 
autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate 
velit esse molestie consequat, vel illum dolore eu 
feugiat nulla facilisis at vero eros et accumsan et 
iusto odio dignissim qui blandit praesent luptatum 
zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla 
facilisi. Nam liber tempor cum soluta nobis 
eleifend option congue nihil imperdiet doming id 
quod mazim placerat facer possim assum. Typi 
non habent claritatem insitam; est usus legentis in 
iis qui facit eorum claritatem. Investigationes 
demonstraverunt lectores legere me lius quod ii 
legunt saepius. Claritas est etiam processus 
dynamicus, qui sequitur mutationem 
consuetudium lectorum. Mirum est notare quam 
littera gothica, quam nunc putamus parum 
claram, anteposuerit litterarum formas 
humanitatis per seacula quarta decima et quinta 
decima. Eodem modo typi, qui nunc nobis videntur 
parum clari, fiant sollemnes in futurum.Lorem 
ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, 
sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut 
laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut 
wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci 
tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip 
ex ea commodo consequat. Duis autem vel eum 
iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse 
molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat 
nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto 
odio dignissim qui blandit praesent luptatum zzril 
delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi. 
Nam liber tempor cum soluta nobis eleifend option 
congue nihil imperdiet doming id quod mazim 
placerat facer possim assum. Typi non habent 
claritatem insitam; est usus legentis in iis qui facit 
eorum claritatem. Investigationes 
demonstraverunt lectores legere me lius quod ii 
legunt saepius. Claritas est etiam processus 
dynamicus, qui sequitur mutationem 
consuetudium lectorum. Mirum est notare quam 
littera gothica, quam nunc putamus parum 
claram, anteposuerit litterarum formas 
humanitatis per seacula quarta decima et quinta 
decima. Eodem modo typi, qui nunc nobis videntur 
parum clari, fiant sollemnes in futurum.
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer 
adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismod 
tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat 
volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis 
nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis 
nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis 
autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate 
velit esse molestie consequat, vel illum dolore eu 
feugiat nulla facilisis at vero eros et accumsan et 
iusto odio dignissim qui blandit praesent luptatum 
zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla 
facilisi. Nam liber tempor cum soluta nobis 
eleifend option congue nihil imperdiet doming id 
quod mazim placerat facer possim assum. Typi 
non habent claritatem insitam; est usus legentis in 
iis qui facit eorum claritatem. Investigationes 
demonstraverunt lectores legere me lius quod ii 
legunt saepius. Claritas est etiam processus 
dynamicus, qui sequitur mutationem 
consuetudium lectorum. Mirum est notare quam 
littera gothica, quam nunc putamus parum 
claram, anteposuerit litterarum formas 
humanitatis per seacula quarta decima et quinta 
decima. Eodem modo typi, qui nunc nobis videntur 
parum clari, fiant sollemnes in futurum.Lorem 
ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, 
sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut 
laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut 
wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci 
tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip 
ex ea commodo consequat. Duis autem vel eum 
iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse 
molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat 
nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto 
odio dignissim qui blandit praesent luptatum zzril 
delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi. 
Nam liber tempor cum soluta nobis eleifend option 
congue nihil imperdiet doming id quod mazim 
placerat facer possim assum. Typi non habent 
claritatem insitam; est usus legentis in iis qui facit 
eorum claritatem. Investigationes 
demonstraverunt lectores legere me lius quod ii 
legunt saepius. Claritas est etiam processus 
dynamicus, qui sequitur mutationem 
consuetudium lectorum. Mirum est notare quam 
littera gothica, quam nunc putamus parum 
claram, anteposuerit litterarum formas 
humanitatis per seacula quarta decima et quinta 
decima. Eodem modo typi, qui nunc nobis videntur 
parum clari, fiant sollemnes in futurum.
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer 
adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismod 
tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat 
volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis 
nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis 
nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis 
autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate 
velit esse molestie consequat, vel illum dolore eu 
feugiat nulla facilisis at vero eros et accumsan et 
iusto odio dignissim qui blandit praesent luptatum 
zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla 
facilisi. Nam liber tempor cum soluta nobis 
eleifend option congue nihil imperdiet doming id 
quod mazim placerat facer possim assum. Typi 
non habent claritatem insitam; est usus legentis in 
iis qui facit eorum claritatem. Investigationes 
demonstraverunt lectores legere me lius quod ii 
legunt saepius. Claritas est etiam processus 
dynamicus, qui sequitur mutationem 
consuetudium lectorum. Mirum est notare quam 
littera gothica, quam nunc putamus parum 
claram, anteposuerit litterarum formas 
humanitatis per seacula quarta decima et quinta 
decima. Eodem modo typi, qui nunc nobis videntur 
parum clari, fiant sollemnes in futurum.Lorem 
ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, 
sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut 
laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut 
wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci 
tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip 
ex ea commodo consequat. Duis autem vel eum 
iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse 
molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat 
nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto 
odio dignissim qui blandit praesent luptatum zzril 
delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi. 
Nam liber tempor cum soluta nobis eleifend option 
congue nihil imperdiet doming id quod mazim 
placerat facer possim assum. Typi non habent 
claritatem insitam; est usus legentis in iis qui facit 
eorum claritatem. Investigationes 
demonstraverunt lectores legere me lius quod ii 
legunt saepius. Claritas est etiam processus 
dynamicus, qui sequitur mutationem 
consuetudium lectorum. Mirum est notare quam 
littera gothica, quam nunc putamus parum 
claram, anteposuerit litterarum formas 
humanitatis per seacula quarta decima et quinta 
decima. Eodem modo typi, qui nunc nobis videntur 
parum clari, fiant sollemnes in futurum.
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Quanto a uma página com oito campos, esta 
oferece várias possibilidades de composições. 
A COMER baseia-se quase sempre em grelhas 
de oito e doze campos. E, principalmente, nas 
de oito, para as aberturas de artigos, pois estas 
possibilitam várias composições diferentes, com 
formatos de tamanhos desiguais, que poderão ser 
ou não combinados com o texto. Os oito campos 
disponibilizam oito tamanhos estreitos e direitos 
e dois largos, que possibilitam a colocação de 
imagens de vários tamanhos.
Este sistema de grelhas permite criar disposições 
de imagens e texto, com o objectivo de transmitir 
ritmo e contraste, dando dinamismo à revista, de 
forma a esta não ser monótona. Este facto é muito 
importante para o leitor: define o ritmo de uma 
publicação. Quando as publicações tem sempre 
a mesma dinâmica, o leitor tem a sensação de 
estar a ler sempre o mesmo artigo. A leitura visual 
é um dos elementos de maior relevo. 
Segundo Josef  Müller-Brockmann “The grid, 
as a controlling principle in the form we know it 
today, still remained to be invented. Yet the first 
steps were already being taken towards it in the 
course of  efforts to achieve the greatest possible 
order and economy in the use of  typographic 
resources. The principle of  the grid system was 
developed and used in Switzerland after World 
War II. The second half  of  the forties brought the 
first examples of  printed matter designed with the 
aid of  a grid. This new trend was characterized 
by a disposition of  text and illustrations conceived 
on strict principles, by uniformity in the layout 
of  all pages, and by anobjective attitude in the 
presentation of  the subject.” 29
Na COMER criou-se a grelha segundo estes 
príncipios, mas também se optou por criar alguma 
desordem através da tipografia que rompe a grelha 
e salta para as margens da revista.
Fig. 103 - Grelha definida com oito campos
Fig. 104 - As linhas de texto estão alinhadas 
com os campos da grelha
Fig. 105- Página dividida em oito campos, podemos 
obter várias composições de imagens e texto
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer 
adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismod 
tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat 
volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis 
nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis 
nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis 
autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate 
velit esse molestie consequat, vel illum dolore eu 
feugiat nulla facilisis at vero eros et accumsan et 
iusto odio dignissim qui blandit praesent luptatum 
zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla 
facilisi. Nam liber tempor cum soluta nobis 
eleifend option congue nihil imperdiet doming id 
quod mazim placerat facer possim assum. Typi 
non habent claritatem insitam; est usus legentis in 
iis qui facit eorum claritatem. Investigationes 
demonstraverunt lectores legere me lius quod ii 
legunt saepius. Claritas est etiam processus 
dynamicus, qui sequitur mutationem 
consuetudium lectorum. Mirum est notare quam 
littera gothica, quam nunc putamus parum 
claram, anteposuerit litterarum formas 
humanitatis per seacula quarta decima et quinta 
decima. Eodem modo typi, qui nunc nobis videntur 
parum clari, fiant sollemnes in futurum.Lorem 
ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, 
sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut 
laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut 
wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci 
tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip 
ex ea commodo consequat. Duis autem vel eum 
iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse 
molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat 
nulla facilisis at vero eros et accumsan et iusto 
odio dignissim qui blandit praesent luptatum zzril 
delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi. 
Nam liber tempor cum soluta nobis eleifend option 
congue nihil imperdiet doming id quod mazim 
placerat facer possim assum. Typi non habent 
claritatem insitam; est usus legentis in iis qui facit 
eorum claritatem. Investigationes 
demonstraverunt lectores legere me lius quod ii 
legunt saepius. Claritas est etiam processus 
dynamicus, qui sequitur mutationem 
consuetudium lectorum. Mirum est notare quam 
littera gothica, quam nunc putamus parum 
claram, anteposuerit litterarum formas 
humanitatis per seacula quarta decima et quinta 
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer 
adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismod 
tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat 
volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis 
nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lobortis 
nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis 
autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate 
velit esse molestie consequat, vel illum dolore eu 
feugiat nulla facilisis at vero eros et accumsan et 
iusto odio dignissim qui blandit praesent luptatum 
zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla 
facilisi. Nam liber tempor cum soluta nobis 
eleifend option congue nihil imperdiet doming id 
quod mazim placerat facer possim assum. Typi 
non habent claritatem insitam; est usus legentis in 
iis qui facit eorum claritatem. Investigationes 
demonstraverunt lectores legere me lius quod ii 
legunt saepius. Claritas est etiam processus 
dynamicus, qui sequitur mutationem 
consuetudium lectorum. Mirum est notare quam 
littera gothica, quam nunc putamus parum 
claram, anteposuerit litterarum formas 
humanitatis per seacula quarta decima et quinta 
decima. Eodem modo typi, qui nunc nobis videntur 
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam 
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam 
erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci 
tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo 
consequat. Duis autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate 
velit esse molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat nulla 
facilisis at vero eros et accumsan et iusto odio dignissim qui blandit 
praesent luptatum zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla 
facilisi. Nam liber tempor cum soluta nobis eleifend option congue 
nihil imperdiet doming id quod mazim placerat facer possim assum. 
Typi non habent claritatem insitam; est usus legentis in iis qui facit 
eorum claritatem. Investigationes demonstraverunt lectores legere 
me lius quod ii legunt saepius. Claritas est etiam processus 
dynamicus, qui sequitur mutationem consuetudium lectorum. 
Mirum est notare quam littera gothica, quam nunc putamus parum 
claram, anteposuerit litterarum formas humanitatis per seacula 
quarta decima et quinta decima. Eodem modo typi, qui nunc nobis 
videntur parum clari, fiant sollemnes in futurum.Lorem ipsum dolor 
sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh 
euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut 
wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper 
suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis 
autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse 
molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero 
eros et accumsan et iusto odio dignissim qui blandit praesent 
luptatum zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi. 
Nam liber tempor cum soluta nobis eleifend option congue nihil 
imperdiet doming id quod mazim placerat facer possim assum. Typi 
non habent claritatem insitam; est usus legentis in iis qui facit 
eorum claritatem. Investigationes demonstraverunt lectores legere 
me lius quod ii legunt saepius. Claritas est etiam processus 
dynamicus, qui sequitur mutationem consuetudium lectorum. 
Mirum est notare quam littera gothica, quam nunc putamus parum 
claram, anteposuerit litterarum formas humanitatis per seacula 
quarta decima et quinta decima. Eodem modo typi, qui nunc nobis 
videntur parum clari, fiant sollemnes in futurum.
Mirum est notare quam littera gothica, quam nunc putamus parum claram, anteposuerit litterarum formas humanitatis per seacula quarta 
decima et quinta decima. Eodem modo typi, qui nunc nobis videntur parum clari, fiant sollemnes in futurum.
Lorem Ipsum
dolor sit amet
Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam 
nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam 
erat volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci 
tation ullamcorper suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo 
consequat. Duis autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate 
velit esse molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat nulla 
facilisis at vero eros et accumsan et iusto odio dignissim qui blandit 
praesent luptatum zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla 
facilisi. Nam liber tempor cum soluta nobis eleifend option congue 
nihil imperdiet doming id quod mazim placerat facer possim assum. 
Typi non habent claritatem insitam; est usus legentis in iis qui facit 
eorum claritatem. Investigationes demonstraverunt lectores legere 
me lius quod ii legunt saepius. Claritas est etiam processus 
dynamicus, qui sequitur mutationem consuetudium lectorum. 
Mirum est notare quam littera gothica, quam nunc putamus parum 
claram, anteposuerit litterarum formas humanitatis per seacula 
quarta decima et quinta decima. Eodem modo typi, qui nunc nobis 
videntur parum clari, fiant sollemnes in futurum.Lorem ipsum dolor 
sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh 
euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut 
wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper 
suscipit lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis 
autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vulputate velit esse 
molestie consequat, vel illum dolore eu feugiat nulla facilisis at vero 
eros et accumsan et iusto odio dignissim qui blandit praesent 
luptatum zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi. 
Nam liber tempor cum soluta nobis eleifend option congue nihil 
imperdiet doming id quod mazim placerat facer possim assum. Typi 
non habent claritatem insitam; est usus legentis in iis qui facit 
eorum claritatem. Investigationes demonstraverunt lectores legere 
me lius quod ii legunt saepius. Claritas est etiam processus 
dynamicus, qui sequitur mutationem consuetudium lectorum. 
Mirum est notare quam littera gothica, quam nunc putamus parum 
claram, anteposuerit litterarum formas humanitatis per seacula 
quarta decima et quinta decima. Eodem modo typi, qui nunc nobis 
videntur parum clari, fiant sollemnes in futurum. luptatum zzril 
delenit augue duis dolore te feugait nulla facilisi. Nam liber tempor 
cum soluta nobis eleifend option congue nihil imperdiet doming id 
quod mazim placerat facer possim assum. Typi non habent 
claritatem insitam; est usus legentis in iis qui facit eorum 
claritatem. Investigationes demonstraverunt lectores legere me lius 
quod ii legunt saepius. Claritas est etiam processus dynamicus, qui 
sequitur mutationem consuetudium lectorum. Mirum est notare 
quam littera gothica, quam nunc putamus parum claram, 
anteposuerit litterarum formas humanitatis per seacula quarta 
decima et quinta decima. Eodem modo typi, qui nunc nobis videntur 
parum clari, fiant sollemnes in futurum.
Mirum est notare quam littera 
gothica, quam nunc putamus 
parum claram, anteposuerit 
litterarum formas humanitatis 
per seacula quarta sollemnes.
29. MULLER-BROCKMANN Josef, Grid Systems in Graphic Design (Hasting House Publishers, Inc., 1981), Pág.7
ÁREA DE TEXTO E IMAGEM
Na COMER, apesar de existir uma grelha, são 
exigidas respostas rápidas para se encontrarem 
soluções criativas, com o objectivo de despertar 
interesse no leitor para determinado artigo.
Contudo, a dificuldade está, muitas vezes, em 
encontrar soluções de paginação completamente 
distintas dentro da mesma grelha. É necessário 
criar uma sequência variada de texto e imagens 
para dar corpo a uma diversidade de temas, e 
assim estimular o interesse do leitor, combinar 
logicamente a composição tipográfica, de forma 
a ser estéticamente agradável.
Na maior parte dos casos, as fotografias são 
concebidas de acordo com a grelha. O fotógrafo 
não sabe como vai ser paginado o artigo, mas 
conhece a grelha e entrega as fotografias sempre 
com as duas possibilidades salvaguardadas, ao 
baixo e ao alto. No caso da COMER, quando 
se pede um trabalho ao fotógrafo é-lhe explicado 
qual é o objectivo daquele trabalho, e o que se 
pretende transmitir ao leitor. Deste modo, a 
fotografia é realizada segundo a grelha, tendo 
o fotógrafo de se adaptar a esta. 
As fotografias, assim como as ilustrações, ajustam-
-se aos campos da grelha. No caso de fotografias 
recortadas ou ilustrações, estas são colocadas na 
página num campo da grelha, tal como outras, 
para obtermos uma relação homogénea na sua 
composição. Assim, o tamanho e a forma da 
imagem não são o mais importante, mas sim a 
integração das imagens no modelo da grelha.
Os títulos encontram-se, também eles, na rede 
da grelha, assim como entradas, destaques e 
legendas. O espaço branco criado entre as diversas 
hierarquias de texto acentua a importância que é 
atribuída a cada um deles. Só as cabeças, números 
de páginas e créditos de fotos é que saem da área 
tipográfica. As folhas de estilo são essenciais para 
trabalhar as hierarquias do texto na grelha, são 
ferramentas fundamentais do projecto, digamos 
que fundamentam o “esqueleto” da página.
ANÁLISE DA GRELHA DA COMER
Podemos analisar alguns dos exemplos das várias 
secções da COMER nº 1, 6 e 12, sendo que esta 
foi a última publicação impressa quando foi ana-

























































































































































































































 Edições do Gosto | 08 | setembro • ou
tubro 2013 | Bimestral | 2€ (CONT.) a revista que apetece
E ainda...
COZINHA À JUSTA
O menu da chefe






No regresso à base,













I B BUENOS AIRES
A TERRA DOS SONHOS
   www.cookmaniac.com
COOKMANIAC 
www.istofaz-se.pt
“Como criar um 









 Edições do Gosto | 12 | maio • junho 2014 | Bimestral | 2€ (CONT.) a revista que apetece
e ainda...
na cozinha com ADELAIDE DE SOUSA
O MENU DO CHEFE KIKO MARTINS
À MESA COM 
RICARDO CARRIÇO





NO REINO DA DINAMARCA
morangos
O FRUTO MAIS DESEJADO
Assine a comer  
e receba-a em 


























 Edições do Gosto | 09 | novembro • dezembro 2013 | Bimestral | 2€ (CONT.)
E ainda...A COZINHA DE NUNO MARKL & ANA GALVÃONÃO PERCA 30 RECEITAS COMER
I B EDIMBURGO, THE LADY
a revista que apetece
O menu deJosé Avillez
Bacalhau  8 RECEITAS PARA UM NATALCOM A FAMÍLIA, OS AMIGOS OU A DOIS
GUERRA DOS ROBOTSA COMPARAÇÃOMAIS ESPERADAÓBIDOSE A VILA ENCANTADA
À CONVERSA COM ...MARCANTÓNIO DEL CARLO
Comer Capa 09 AFinalG.indd   3
13/11/13   23:04




O MENU DO CHEFE ANTÓNIO ALEXANDREÀ MESA COM MANUEL MARQUES






COMER_10 02-45 EG.indd   1








COOKMANIAC LIVRO  
“Como criar um 
negócio de bolos 
decorados”, 
WORK IT
Esta promoção é válida apenas para uma 
pessoa, durante o mês de maio/junho.
Para usufruir desta promoção deverá 
apresentar o seu cupão no dia do 
atelier.Obrigatório verificar a 
disponibilidade no atelier, através do 
email: workit@sott.pt
Work It - Espaço Criativo, reserva-se 
ao direito de efectuar alterações dos 
eventos por razões operacionais e/ou 
número mínimo de participantes.
Work it
Península Boutique Center
Praça do Bom Sucesso 159  
loja 228 1º piso
4150-146 Porto
Esta promoção é válida em todas 
as compras online no site www.
cookmaniac.pt  e válida até ao dia 30 
de junho de 2014. Para usufruir desta 
promoção deverá enviar o voucher e 
os seus dados pessoais (nome, morada 
e contacto) para a morada abaixo 
indicada e inserir o código COOKCOME 
no momento da compra online no campo 
“Aplicar código”.
Cookmaniac
Avenida das Acácias, 14  
2765-389 Monte Estoril
Esta promoção é válida na compra do 
livro “Como criar um negócio de bolos 
decorados”, nas lojas Isto Faz-se, 
mediante a apresentação do cupão da 
revista.
www.istofaz-se.pt
Esta promoção é válida nos workshops  
e cursos na Escola Profissional  
de Decoração Artística de Bolos do  
Isto Faz-se é válida até ao dia 30  
de junho de 2014. Para usufruir desta 
promoção deverá apresentar o seu cupão  
na escola no momento da compra é limitado 
a um cupão por curso. Esta oferta não  
é acumulável com outra campanha/promoção 
em vigor, nem entre si. Este cupão só 
pode ser usado uma vez por cada  
formando e por ação de formação.
www.istofaz-se.pt
PASTELARIA ALCOA
Esta promoção é válida na compra  
de 6 pastéis de nata.
Leve 6 pague 5.
Pastelaria Alcoa





Esta promoção é válida apenas nos 
workshops em Lisboa, durante o 
mês de maio de 2014. Para usufruir 
desta promoção deverá apresentar 
o seu cupão no dia do workshop. 
As inscrições devem ser feitas 









Cozinha atual, ativa, 
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FILIPA VAC NDEUScozinha para nós
O MENU DO CHEFE ANTÓNIO ALEXANDRE
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Fig. 106 - COMER 12 (Portugal), 
Julho de 2012
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo;  
Fotografia,Humberto Mouco. Estas páginas 
pertencem à secção dos cupões são construídas 
com base numa grelha dividida em três colunas 
dividida em 3x3 campos, os cupões estão 
organizados na grelha com a área tipográfica bem 
definida e com as hierarquias bem trabalhadas 
entre os vários elementos. A margem superior faz 
publicidade à revista como se fosse um “banner”.
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A família Symington, um dos maiores produtores do Douro, realizou há 
alguns meses obras de remodelação das Caves 1890 da Graham’s, em Vila 
Nova de Gaia, que reabriram no início deste ano. Como o próprio número 
indica, o edifício foi construído em 1890 e sempre serviu como armazém 
de envelhecimento dos vinhos do Porto da Graham’s. O projeto de 
reabilitação manteve as características e funcionalidades originais, tais 
como abrigar, nas suas espessas paredes de granito, três mil e duzentos 
cascos de carvalho, bem como impressionantes tonéis e balseiros, além 
das garrafeiras onde envelhecem os lendários Portos Vintage Graham’s.
A remodelação foi profunda, visando a reabilitação dos espaços 
funcionais e a introdução de novos espaços de lazer. Criaram-se, assim, 
novos lugares como o museu, onde, entre livros centenários, existe um 
passaporte assinado pelo Duke de Wellington, cartas do Presidente 
Obama ou da Rainha de Inglaterra direcionados a membros da empresa. 
Encontramos, ainda, expostas outras peças raras como um relógio 
Patek Philippe, que pertenceu à Rainha Maria Pia (mãe do último rei de 
Portugal) e, mais tarde, adquirido pelo fundador da família Symington 
em Portugal, para dar à mulher, em 1910. 
Mas não é tudo. Há ainda duas salas de prova de vinhos, uma mais 
informal e outra para os apreciadores de vinhos mais complexos e raros, 
denominada  sala Vintage, sendo um espaço mais intimista e acolhedor. 
Adicionalmente, para receber ainda melhor os visitantes, a família 
Symington criou, em associação com a empresa de raiz basca Sagardi, o 
VINUM - Restaurant & Wine Bar. Um espaço singular, que procura aliar 
os melhores e mais frescos produtos do Douro e Norte de Portugal, com 
o melhor que o Oceano Atlântico tem para oferecer, numa proposta 
gastronómica de base tradicional mas a que se introduziram referências 
relevantes da cozinha internacional. Os pratos foram especialmente 
criados para acompanharem os vinhos Douro DOC e do Porto da família 
Symington, assim como os vinhos produzidos por amigos pessoais da 
família no Douro e noutras grandes regiões vitivinícolas a nível nacional 
e internacional. A vista sobre a cidade do Porto, o rio Douro e a ponte D. 
Luís, também é uma realidade deste local único. 
Os Symington são produtores de vinho do Porto há cinco gerações, 
desde 1882, mas o seu envolvimento no vinho do Porto remonta a 
1652 - há catorze gerações -, através da sua bisavó Beatrice Leitão de 
Carvalhosa Atkinson. A empresa familiar é o principal produtor de Portos 
de qualidade premium, com marcas como Graham’s, Cockburn’s, Warre’s 
e Dow’s.  A família é o principal proprietário de vinhas no vale do Douro, 
com 965 hectares distribuídos por 26 quintas, estando estas entre as 




Rua Rei Ramiro, 514
Vila Nova de Gaia
www.grahams-port.com
grahams@grahamsportlodge.com
Tlf. 223 773 776 
GPS  38º 42  ́47 . 19  ́N












As Caves 1890 da Graham’s reabriram, no início deste ano, depois de remodelação 
profunda. Sem nunca abdicar do seu passado, mantêm as características e 
funcionalidades originais. Museu, prova de vinhos e um restaurante & wine bar 
servem de atrativo ao espaço propriedade de uma das emblemáticas famílias 
produtoras do vinho do Porto.
texto MARIA JOÃO DE ALMEIDA  |  fotos GRAHAM’S
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61 Fig. 107 e 108 - COMER 12 (Portugal), 
Maio/Junho 2014
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo;  
Fotografia,Humberto Mouco. 
Este artigo à da secção do estado líquido tem 
quatro páginas em dupla e uma simples 
O título e a entrada aparecem de uma forma 
simples e organizada na composição da 
fotografia, o corpo de texto está composto por 
uma grelha de duas colunas, sendo que o corpo 
do texto só ocupa uma coluna, as imagens 
fluem com o texto. A tipografia está trabalhada 







R MADUREIRA’S CAMPO ALEGRE
Aberto das 12h às 02h, todos os dias na Rua do 
Campo Alegre, desculpas não faltam para visitar 
este espaço que convida a desfrutar e a voltar. 
Vai uma imperial?
Se para muitos clientes a portuense francesinha é  
o prato mais irresistível da carta, para tantos outros 
é o Churrasco à Madureira’s que os faz voltar a  
esta casa com herança de 45 anos de história.
MADUREIRA’S  
Campo Alegre
Presentes no Porto com 17 espaços, o grupo Madureira’s tem já uma 
vasta experiência no serviço ao cliente, criando uma verdadeira legião 
de clientes assíduos. Desta feita, o grupo abriu o Madureira’s Campo 
Alegre, localizado numa zona estratégica da cidade Invicta. Restaurante, 
marisqueira, snack-bar e take-away são os serviços que os clientes 
encontram nesta nova casa, que mantém a mesma filosofia das restantes: 
«Servir os melhores sabores da cozinha tradicional em ambiente 
confortável e harmonioso.»
A carta é extensa mas destacam-se as especialidades Bife laminado ao 
alho, Espetada de lulas na brasa, Francesinhas e, claro, o Churrasco à 
Madureira’s composto por picanha, frango, costelinhas, enchidos, gambas 
e ananás. Outra especialidade que por estes lados é muito procurada é 
a imperial: «50% dos pedidos dos nossos clientes incluem um pedido de 
cerveja Super Bock», diz-nos Rui Santos, gerente. Para acompanhamento 
de refeições, para as mariscadas entre amigos ou para um snack tardio, é 
comum os “finos” estarem em quase todas as mesas dos comensais, que 
sabem que aqui encontram cerveja Super Bock tirada a rigor. »Apostamos 
na formação do staff, para que executem mecânicas simples de 
higienização e de armazenamento que garantem que a cerveja mantenha 
o mesmo sabor, pressão e frescura de quando sai da fábrica.»





















Garrafeira: a escolha do mês
GARRAFEIRA GN CELLAR
Rua da Conceição, 20/26
Lisboa 
Tel. 218 852 395
www.gncellar.com
info@gncellar.com
Horário: 10h às 20h todos os dias. 




2011 (Douro) PVP 4,49€
Este é daqueles vinhos em que se dá um valor superior 
ao preço a que é vendido.  Produzido com uvas de vinhas 
velhas, entre as quais Touriga Nacional, Touriga Franca, 
Tinta Roriz e Tinta Barroca, é um vinho com aroma a 
frutos vermelhos e paladar fresco e muito equilibrado, 
com final de especiarias. Um tinto que cativa de 
imediato tanto os simples apreciadores, como os mais 
entendidos. Disponível em garrafeiras e restaurantes.
VINHOS
três
2012 (Madeira) PVP 12,50 €
Em terra de generosos, eis que surgem produtores a 
fazer bons vinhos de mesa. Este branco é elaborado 
com a casta Verdelho e tem uma expressiva cor 
citrina, aliando um aroma de fruta tropical com 
notas de mineralidade. Na boca é fresco, elegante e 
muito equilibrado. Uma boa surpresa. 
TERRAS DO AVÔ DRANCO  
COLHEITA BRANCO
VOLTEFACE 
TINTO RESERVA  
2009 (Alentejo) PVP 10€
Elaborado na sua maioria com Alicante Bouschet e 
também Syrah, estagiou em barricas de carvalho 
francês por um período de 18 meses. Frutado e 
complexo, apresenta notas de compota de frutos 
vermelhos e tosta, com taninos firmes, terminando 










Na passada edição, a fotografia da página 64 estava 
erradamente legendada. O nome a constar deveria ser 
Eduardo Cardeal, e não André Jean-Claude Penauille. 
Aos leitores e aos visados, as nossas desculpas.
Antão Vaz
COMO SERVIR  
VINHO SEM PINGAR  
A TOALHA?
O “dropstop” é o objeto ideal para colocar 
na garrafa, evitando que os pingos molhem 
a toalha ou a roupa. Há “dropstops” em 
metal, acrílico e ainda uns mais simples, 
em rodelas prateadas maleáveis, que se 
enrolam e encaixam no gargalo da garrafa. 
Escolha o que mais lhe convém, uma 
vez que o efeito é exatamente o mesmo. 
Também pode utilizar um guardanapo,  
mas não é tão prático e suja-se sempre. 
É um ex-libris das castas brancas alentejanas devido à sua 
robustez. Bastante resistente às doenças e à seca, é muito 
produtiva e tem maturação tardia, embora homogénea, 
algo que agrada muito aos produtores e enólogos que 
já não dispensam a sua presença nos vinhos brancos do 
Alentejo. A planície reúne as melhores condições climáticas 
e geográficas para a Antão Vaz devido às altas temperaturas 
e bons níveis de insolação. Quando vindimada cedo, esta 
casta proporciona vinhos aromáticos e de acidez firme, ao 
passo que uma vindima tardia dá lugar a um grau alcoólico 
mais elevado, aromas mais suaves e boa propensão para 
estagiar em madeira. Regra geral, estes vinhos são de alta 
qualidade, possuem estrutura fina, complexa e um elevado 
mas pouco percetível grau alcoólico. A tonalidade citrina e 
o aroma a frutos tropicais são característicos destes vinhos, 
que na boca se apresentam macios, ligeiramente acídulos 
e harmoniosamente persistentes. É recomendado o lote 
com castas como a Roupeiro e a Arinto, que lhe confere 












maio . junho ‘14
# 12
Fig. 109 e 110 - COMER 12 (Portugal), 
Maio/Junho 2014
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo;  
Fotografia,Humberto Mouco. 
Este artigo da secção do estado líquido tem 
quatro páginas uma dupla e uma simples 
O título e a entrada aparecem de uma forma 
simples e organizada na composição da 
fotografia, o corpo de texto está composto por 
uma grelha de duas colunas, sendo que o corpo 
do texto só ocupa uma coluna, as imagens 
fluem com o texto. A tipografia está trabalhada 


































































Leve ao lume o azeite e core o frango cortado em 
pedaços. Retire o frango e reserve. Na mesma gordura 
junte a cebola picada, o alho esmagado e o açafrão. 
Corte os legumes em cubos de, aproximadamente, 1 
cm e junte no preparado anterior, deixando estufar por 
cerca de 3 minutos Acrescente o arroz e envolva tudo. 
Junte o frango e torne a envolver. Tempere com sal e 
pimenta e coloque num tabuleiro regado com água em 
dobro e meio da quantidade de arroz, levando ao forno 




50 g arroz agulha
1 cebola média
1 dente de alho
1 cenoura
50 g feijão verde
1 peito de frango 
Sal e pimenta q.b.
½ colher de café de açafrão em pó
Arroz de frango    


















* Preço recomendado pela AMI
sosPobreza
























Cozer a pota em água temperada com sal, louro e alho. Fatiar  
em fatias finas. Reservar. 
Numa tigela juntar farinha, ovos, cerveja e sal. Juntar a pota. 
Colocar uma frigideira com óleo ao lume. Quando estiver bem 
quente, e com a ajuda de uma colher de sopa, distribuir algumas 
porções pela frigideira. Deixar fritar. 
Para o arroz, preparar um refogado com cebola, alho, azeite 
e vinho. Juntar pequenos pedaços de pimento e deixar cozer 
durante uns instantes. Adicionar o arroz quando a água estiver  
a ferver. Quando o arroz estiver quase cozido, juntar o feijão,  
a salsa e deixar apurar.  
Servir com salsa, hortelã e malagueta picada.
Ingredientes
1 embalagem de patas de 
pota congeladas
2 cebolas
1 frasco de feijão encarnado
1 molho de salsa
1 molho de coentros
1 malagueta
1 pimento verde











de pota com arroz de feijão
direita, mas em que todos se respeitavam muitíssimo”. 
Começou a fazer televisão em 1981 e o programa prometia: Cozinhar 
é Fácil. “A ideia era pegar em ingredientes que as pessoas tivessem 
em casa e mostrar-lhes tudo o que poderiam fazer com eles. Quando 
comecei a fazer televisão houve uma grande crise económica e era 
importante mostrar uma cozinha prática e rápida.” O público aceitou 
com agrado e continua a retribuir. “Foram sempre muito amáveis 
comigo. Uma vez ia no Bairro Alto com o meu marido e um senhor, ao 
reconhecer a minha voz, disse-me: ‘d. Filipa, quero agradecer-lhe. 
A minha mulher desde que vê os seus programas aprendeu a fazer 
bifes com os pés de uma cadeira.’ Achei um amor e é por tudo isso que 
me sinto muito acarinhada.” 
A família é uma base fundamental na sua formação. Não tem filhos, 
mas orgulha-se da família farta e unida que tem. “Adoptei os filhos do 
meu irmão que são quatro e eles deram-me 11 netos. Posso garantir 
que os Natais são uma animação.” A vida tem-lhe retribuído o sorriso 
e Filipa agradece. Até hoje nunca deixou de trabalhar em revistas ou 
jornais, palestras ou concursos de gastronomia. Não pára. 
Mais até do que cozinhar, há um prazer que Filipa não dispensa e 
lhe é essencial: sentir que é útil. E explica: “Temos duas opções: ou 
sentamo-nos numa cadeira à espera que a morte nos venha buscar ou 
levantamo-nos e vamos à luta. Eu prefiro não ficar sentada”.   
Em vez de pota, podem fazer-se pat
aniscas de 
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se dividia em 16 divisões e uma cozinha onde chegou a desmanchar porcos:  
“Tinha uma chaminé grande, onde punha as farinheiras e as chouriças.”
Apesar de ter mudado de casa, não conseguiu afastar-se do seu bairro do 
coração: Campo de Ourique. Tem uma casa mais pequena, mas sorri.  
Sorri para a fotografia, sorri a falar, sorri porque o sorriso está presente  
em todo e qualquer gesto. É brincalhona, porém, agradece algum cuidado: 
“Sou muito bem capaz de dizer: ó menino, tenho 80 anos. Faça o favor de  
se comportar”. Sorri mesmo a cortar cebolas ou coentros que, não tarda, 
darão aroma ao arroz de feijão.  
Longo alcance
Visionária ou dotada de uma consciência fora do comum, o discurso de 
Filipa continua atual. Rentabilizar, aproveitar, imaginar, concretizar. Nada 
serve de desculpa para impedir o convívio à mesa. As memórias começam na 
infância e ainda hoje permanecem inalteradas. “A Lailai era a cozinheira da 
minha avó. Era da Beira e cozinhava maravilhosamente. Desde pequena que 
passava as  horas a bisbilhotar o que a Lailai estava a fazer. Devo confessar 
e ela há-de ouvir-me: o aroma e o sabor que aprendi e transmito é o aroma 
e sabor dos tempos da Lailai. Foi com ela que tudo começou.” Depois, uma 
vida recheada de aventuras. Foi hospedeira da TAP, por exemplo, e nem os 
centímetros a menos a impediram de, na hora H, esticar-se o suficiente para 
passar nas provas. É determinada, ninguém duvida. Não o suficiente porém 
para ter recusado um convite de Maria Elisa para fazer os seus programas 
de televisão. Foi num jantar em sua casa que, ao fim da noite, fez o convite. 
Disse-lhe que não, que nem nos tempos da escola participava nos teatros. 
“Conseguiu convencer-me e aceitei com uma condição: que me deixassem 
ser aquilo que eu sou.” Na altura eram frequentes os jantares lá em casa. 
O marido, jornalista, tinha por hábito juntar os amigos em encontros que 
primavam por ser animados: “Eram jantares muito animados, da esquerda à 
Não me queimo com nada. 









































Fig. 111 á 113 - COMER 10 (Portugal), 
Janeiro/Fevereiro 2014
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo;  
Fotografia,Humberto Mouco. Este artigo  
refere-se à Very Important Kitchen, estas páginas  
são construídas com base numa grelha dividida 
em duas colunas sendo que o texto só ocupa uma 
coluna, a outra coluna é ocupada pelas imagens. 
O título tem um corpo com um peso superior e está 
tratado com tipografia com serifa, a regular e a 
bold a variante bold usa cor, o restante texto está 
tratado hierarquicamente através da composição 
e dos pesos da tipografia, a cor é dada através 
da fotografia. Na composição das imagens mais 
pequenas tem uma sombra e uma margem a branco, 
este tipo de composição cria ritmo à paginação. 
Faz parte do imaginário das famílias portuguesas. 
Família é aliás palavra que lhe assenta de feição. 
Recusa o título de chefe de cozinha e está próxima 
tanto de avós como de netos (e até bisnetos). Figura 
incontornável da gastronomia nacional, a televisão 
ajudou-a a transmitir aquilo que é fruto de mais de 
80 anos de vida. De regresso ao pequeno-ecrã, o 
canal 24 Kitchen faz-lhe as honras e é onde se pode 
testemunhar o conhecimento que o tempo lhe 
trouxe. Fora isso, continua a ser a Filipa Vacondeus 
de sempre. Descomplexada, pragmática e doce, 
muito doce. Até a fazer pataniscas.  
texto CLÁUDIA ROBALO | fotos HUMBERTO MOUCO
Filipa Vacondeus
Sensibilidade e bom-senso
Com câmaras ligadas ou não, Filipa Vacondeus é sempre… Filipa 
Vacondeus. Pelo carinho que transmite nas palavras, pela dedicação e 
capacidade de transmitir os sabores que apresenta no prato. Sempre 
gostou de cozinhar e tem com a cozinha uma relação que assenta 
essencialmente no respeito. Com ela traz um saquinho. Um avental 
branco bordado que se reconhece das capas dos muitos livros que 
tem editados. Despe o casaco e prepara-se para dar mostras do que 
melhor sabe fazer. “Eu respeito muito a cozinha, sabe? Sou incapaz 
de cozinhar e não usar um avental. Temos de respeitar os alimentos 
com que vamos trabalhar, protegê-los do que trazemos lá de fora, da 
rua.” Já de avental no sítio, começa então a separar os ingredientes, 
tachos e pratos. 
Foi proprietária de um restaurante de luxo, em Alfama, que fechou 
em 1976. Colaborou noutros dois. Estas foram experiências que 
fizeram com que evoluísse na cozinha, experiências com as quais 
confessa muito ter aprendido e traduz como “a escola de hotelaria 
nunca frequentada”. Salmão só consegue comer fumado e a sua 
especialidade são as comidas de tacho: “Nunca chega porque os 








































360 | 361 DESIGN EDITORIAL EM PORTUGAL | As revistas de tendências nos suportes de papel e digital, projectos desenvolvidos e experiência aplicada 
MEDIDAS DA GRELHA
Margem superior Área tipográfica
Linha horizontal que divide 
a página em campos
Área tipográfica dividida 
em quatro colunas onde 
o texto circula



































Fig. 114 - Grelha da Comer
(Portugal), Julho/Agosto de 2012
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O que começou por ser um sonho é hoje o descomplexo assumido pelo que fala Portugal e é 
orgulhosamente português. É essa a essência d’A Vida Portuguesa que agora se encontra, também,  
na zona do Intendente, em Lisboa. 
texto CLÁUDIA ROBALO | fotos HUMBERTO MOUCO
O Intendente está a renascer e visitar a zona é um prazer cada vez 
maior, mais leve, arejado, dinamizado. Ao largo que desafoga a vista, 
encontramos A Vida Portuguesa, num antigo edifício da Fábrica de 
Cerâmica Viúva Lamego, que vê com bons olhos o início de mais um 
desafio. Depois do Chiado e do Porto, esta é uma irmã mais nova 
que assume contornos maiores, capazes de transformar uma fábrica 
antiga numa casa cheia de espaços. Dois andares e um mundo que 
se cruza com um denominador comum. O dia-a-dia, os livros, os 
tachos ou os “comes”, as mantas, calendários, alcofas, sabonetes, 
roupa, calçado, copos, loiça, bolachas, chocolates, livros, artigos 
de jardinagem, peças de ourivesaria. As antigas sobras de azulejos 
que forram paredes são o corredor perfeito que cruza o passado 
e o futuro. Do presente, o melhor que ele tem. Balcões e estantes 
corridas, prateleiras fartas em 500 metros quadrados de área com 
um pé direito que vai às alturas. 
O trabalho de pesquisa exaustivo que não se esgota e percorre o 
país de lés-a-lés. Viagens por fábricas antigas que fazem acreditar 
numa produção portuguesa especialmente boa. Esta é, aliás, a 
principal diferença entre a loja do Chiado e a do Intendente. Se 
na primeira a prioridade recaiu na identificação ou recuperação 
de marcas antigas, agora a descoberta focou-se em marcas 
estabelecidas cujas peças se adaptaram ao espírito do que 





























Em que outra cidade do mundo encontra uma ponte à beira de ruir por 
albergar tantas juras de amor? Se está em Paris com a sua cara-metade, 
em vez de começar a visita pela Torre Eiffel, compre um cadeado, escreva 
os vossos nomes, coloque-o nas grades da Pont des Arts e deite a chave 
ao Sena. Diz a tradição que, assim, os vossos corações ficarão unidos 
para sempre. O ritual é todos os anos seguido por milhares de casais 
apaixonados, ao ponto da estabilidade da ponte estar em risco. 
Amo-te, em francês, diz-se “je t’aime”
Mas o romance parisiense não acaba aqui. Em Montmartre, um dos bairros 
mais charmosos de Paris, imortalizado no filme O Fabuloso Destino de 
Amélie, há uma parede com a palavra “amo-te” em mais de 300 línguas. 
Haverá lá melhor forma de confirmar o amor do que aprender a exprimi-lo 
em todas as línguas do mundo? 
Se a carteira permitir, o Grand Hôtel é um dos mais belos de Paris e é 
impossível não começar o dia com suspiros quando se acorda com vista 
para a Opéra de Paris, e se toma o pequeno-almoço no magnífico Café de 
la Paix. Enquanto trinca um croissant, decida onde ir durante o dia. 
É a cidade da luz e do amor, o destino perfeito para, no Dia 
dos Namorados, passear de mão dada e gritar aos sete ventos: 
“aqui eu sou feliz!”. É Paris, a cidade de eleição dos amantes. 
texto MARTA FERNANDES
Paris também é mítica pelos seus cafés, restaurantes e salões de chá. Lugares cheios de charme, elegância, chiques ou boémios, muitos com mais de um século de existência. Dois dos mais emblemáticos em Saint Germain são o Les Deux Magots e o Café de Flore. Picasso, Hemingway, Verlaine e inúmeras personalidades da vida cultural e artística parisiense passaram pelo Deux Magots. Já Jean Paul Sartre e Simone de Beauvoir sentiam-se em casa no Café de Flore. Mas se preferir rumar a um destino mais trendy, passeie-se pelos cafés do Canal Saint Martin. O Chez Prune é um dos nossos preferidos e não se surpreenda se chocar por lá com alguns actores franceses. Há quem diga também que é o café 
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MACARRONS LADURÉE 
Esqueça todos os macarrons que já provou. Nenhum se compara aos 
que irá comer aqui. Framboesa, limão, flor de laranjeira, chocolate 
negro da Colômbia ou branco, o mais difícil vai ser escolher. Melhor 
pedir um de cada. O salão de chá da rua Royale é concorrido mas, se 
não conseguir mesa, pode sempre comprar uma caixa e ir comendo os 
seus macarrons enquanto se passeia pelas ruas da cidade. 
Esqueça os táxis e, sempre que possível, use o metro.  Em Paris, 
seja um flâneur, passeie pela cidade, ande a pé ou, então, seja tão 
parisiense como os parisienses e alugue uma bicicleta. 
A Torre Eiffel aparece a recortar o horizonte, mas também pode subir 
ao topo e ter uma visão completa da cidade. Imperdíveis também 
os museus D’Orsay e o Louvre, porque não pode sair de Paris sem 
ter visto a Mona Lisa! E a visita não fica completa sem uma ida ao 
Centro Pompidou, para visitar a colecção permanente de arte 
contemporânea ou uma das suas exposições temporárias. 
É a cidade do amor, mas também a capital da moda e uma das 
melhores cidades, no mundo, para fazer compras. Dos artigos de luxo 
nos Champs Elysées e nas avenidas circundantes às lojas de estilistas 
emergentes ou roupa vintage que pode encontrar no trendy e 
cosmopolita Marais, nunca se esqueça que Paris “c’est chic” e a cidade 
transpira estilo a cada esquina. Se ainda sobrar tempo, e se também 
vibrou com a música dos The Doors na adolescência, termine a visita 
no cemitério Pére Lachaise. A campa de Jim Morrison é das mais 
discretas, mas aquela que continua a atrair romarias sem fim. 
Na viagem de regresso, é garantido que sairá de Paris com dois amores: 
o da sua cara-metade e a paixão por esta cidade inesquecível. l
ROTA GASTRONÓMICA
+ de 50 Euros
Haverá poucas cidades do mundo onde pode comer tão bem como em Paris. O mais difícil vai ser escolher, quando tem mais de cinquenta restaurantes premiados com as famosas estrelas Michelin. Nas três estrelas, pode optar pelo Le Maurice, o L’Ambroisie ou  o L’Arpège, todos com uma cozinha de inspiração francesa.  Mas se preferir um restaurante de uma estrela, a escolha é  infindável e encontra alguns óptimos restaurantes de inspiração asiática, nomeadamente o Yam’tcha ou o Aïda. 
Entre 15 e 30 Euros  
LE GRAND COLBERT 
Aberto em 1900, e considerado monumento histórico, é um  clássico parisiense onde pode degustar um bom prato de  marisco ou um excelente bife tártaro. Reserve com antecedência,  pois entre turistas e parisienses, está sempre a abarrotar. 
- de 15 Euros 
L’AS DU FALLAFEL
















a revista que apetece
comer
   queijo
      derretido
Pode usar vários tipos de queijo, como o mozzarella,  o emmental ou até queijo flamengo. Também pode  optar por uma mistura  de vários  queijos ralados.
COGUMELOS    
RECHEADOS COM QUEIJO 
CREME E ERVAS
PREPARAÇÃO 
Picar as chalotas e a salsa. Numa tigela dispor o queijo, envolver com a 
salsa e as chalotas e retificar os temperos. Retirar o pé dos cogumelos  
e rechear com o queijo. Num tabuleiro levar ao forno até ficar com a cor 
de um gratinado. Servir com um pouco de rúcula e um fio de azeite.
INGREDIENTES
6 cogumelos marrons 
médios
70 g queijo creme
20 g salsa
10 g chalotas
sal e pimenta q.b.
Uma alimentação vegetariana quer-se vincadamente marcada pela inovação nos sabores 
e na apresentação dos seus pratos. E aqui provamos isso mesmo. Prove você também!














FALSO RISOTO   
DE CEVADA E SALSA
CHALOTA: 1 + 1 = 1
Há quem defina a chalota como um mix equilibrado 
entre a cebola e o alho. Outros dizem que vale por si só, 
nem cebola nem alho. Apenas chalota. É ingrediente que a 
cozinha francesa não dispensa em muito pelo sabor suave 
que tem — principalmente quando comparada à cebola 
— uma suavidade proporcional ao seu tamanho: quanto 
mais pequena mais doce. Devem ser guardadas em local 
fresco, seco e escuro. Desta forma, poderão ser mantidas 
intactas durante cerca de dois meses. 
PREPARAÇÃO 
Num tacho, levar a chalota e o alho até alourar. 
Juntar a cevada e lentamente o caldo. 
Adicionar a manteiga e o parmesão. 
Antes de servir adicionar o manjericão e a salsa.
INGREDIENTES





3 dl caldo de legumes






TAGLIATELLI    
CARBONARA COM PAK CHOI
PREPARAÇÃO 
Cozer previamente o tagliatelli em água e sal  
(por cada 500 g de massa, 1,5 l de água). Num tacho 
colocar a manteiga e as chalotas picadas, adicionar as 
natas e deixar ferver. Retificar de sal e pimenta, adicionar 
as gemas e deixar cozer até atingir a consistência desejada. 





















































a revista que apetece
comer
a revista que apetece
comer
tradicional para a recriar e reinterpretar. Marcas que, nunca como 
agora, se assumiram em nome próprio. Há cor no ar. Respira-se a Vida. 
A qualidade aqui é cartão de visita. Pelo caminho, móveis 
recuperados de lojas ou mercearias que não resistiram ao tempo 
e recebem os objectos que fazem as delícias dos turistas que 
não resistem à visita. Entre um museu e uma loja, de máquina 
fotográfica na mão. Esta é a expressão que se lhes consegue 
adivinhar. Portugueses também, claro. “Lembras-te destas mantas?” 
ou “A minha avó só usava estes lápis”. Ventos de mudança que 
as andorinhas tão bem representam e que continuam a fazer a 
imaginação de Catarina Portas voar até limites impossíveis de 
prever. A realidade do seu projecto dá-lhe hoje motivos para sorrir. 
A nova loja permite expandir e desbravar terreno em áreas que, até 
agora, não houve como. O artesanal, mesmo que seja recente e sem 
voz própria. Ou, ainda, aquelas outras que dão cartas lá fora e que 
entre nós não têm eco. A portugalidade em várias versões. 
Novas áreas como o têxtil-lar e vestuário, o improvável logo ali 
ao lado. Banheiras em ferro fundido esmaltado, fogões a lenha 
de ferro ou salamandras, tudo se vende. “Até o banco de jardim à 
entrada.” Se a Revolução Industrial quisesse entrar aqui, poderia 
ficar à porta. Em febre de industrialização, o manual ganha alento. 
Esta é a magia que aqui se vive. Afinal, comércio justo é isso mesmo. 
Mais do que simples objectos do quotidiano, A Vida Portuguesa é a 





















Fig. 115 - COMER 10 (Portugal), 
Janeiro/Fevereiro 2014
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Fotografia,Humberto Mouco. 
Esta página apresenta uma secção de origem 
vegetal, a fotografia ocupa uma área superior 
à área do texto. O título utiliza uma tipografia 
“handwrite”. A tipografia está trabalhada 
hierarquicamente em relação às caixas e às 
fichas técnicas das receitas. Existe um produto 
recortado trabalhado em conjunto com uma 
caixa. Utiliza a cor nos títulos e caixas.
Fig. 116 - COMER 10 (Portugal), 
Janeiro/Fevereiro 2014
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Fotografia,Humberto Mouco. Esta secção é 
dedicada lá fora, é uma reportagem feita numa 
cidade estrangeira, as fotografias circulam nas 
páginas. O corpo do texto está na grelha que foi 
dividida em duas colunas, mas este só ocupa a 
área de uma coluna, a outra parte está ocupada 
por caixas com informação. A cor escolhida 
remete para a cor do dia dos namorados, uma 
vez que é uma sugestão de viagem com esta 
temática. Este tipo de artigo dá várias dicas ao 
leitor de locais a visitar o que fazer e mostra o 
lado da gastronomia na cidade.
Fig. 117 - COMER 10 (Portugal), 
Janeiro/Fevereiro 2014
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Fotografia,Humberto Mouco. Esta secção é 
dedicada ao virar da esquina que mostra 
as lojas nacionais, é uma reportagem feita pela 
loja, onde é mostrado os vários aspectos da 
loja escolhida. As fotografias estão nas páginas 
como se tivessem sido atiradas. O texto está  
na grelha que foi dividida em duas colunas, e 
ocupa em cada página a área de uma coluna.  
A cor escolhida enquadra-se com a cor 
predominante da loja.
362 | 363 DESIGN EDITORIAL EM PORTUGAL | As revistas de tendências nos suportes de papel e digital, projectos desenvolvidos e experiência aplicada 
4.3. COMER
4.3.3. TIPOGRAFIA
A tipografia na COMER é trabalhada na página 
com contrastes de pesos e diferentes tipos de 
tipografias, o que a distingue de qualquer outro 
projecto no mercado editorial afecto a estas 
publicações em Portugal. A sua função principal 
consiste na organização tipográfica de diferentes 
tipos de letra que acabam por conferir às páginas 
ritmos completamente distintos, quase como se 
saltassem de página para página. A tipografia na 
página acompanha as imagens na página dando 
expressão à sua composição. A COMER puxa 
pela imagem, mas a sua composição ao nível 
da tipografia tenta ser de forma organizada e 
estruturada, principalmente devido ao facto de 
existirem muitas fichas técnicas de receitas que 
precisam de ter alguma ordem tipográfica para 
terem uma boa legibilidade. 
A principal tipografia da COMER é a Ubuntu 
desenhada por Bruno Maag. Esta foi projectada 
para a Canonical, a empresa por trás do sistema 
operacional baseado em Linux, os usuários da 
Linux são adeptos da “open source computing 
community”. 
Na concepção do tipo de família Ubuntu, Dalton 
Maag teve que produzir diferentes tipos para a 
impressão e web, em treze estilos e vários idiomas 
não latinos - tudo sob escrutínio de uma audiência 
online de milhões. A vasta família Ubuntu foi 
desenhada para o latim, grego, cirílico, hebraico 
e árabe, teve que trabalhar muito bem o Kerning 
para poder suportar uma grande variedade de 
línguas, muitas vezes negligenciadas em caracteres 
tipográficos. O árabe foi inserido para suportar os 
alfabetos relacionados com este idioma, tais como 
o persa, o Urdu, o Kashmiri e o Pashtu. Dalton 
Maag usou a Ubuntu num trabalho para a Nokia, 
e ganhou o prémio do Ano do Design Museum. A 
Ubuntu vai ainda mais longe em termos de suporte 
de idioma internacional.
Segundo Bruno Maag, “You come up with a design, 
then you put it out there, and then you really have 
to defend and argue your design. It almost took me 
back to my college days – when you always had to 
have a reason for everything you did.” 30
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05Fig. 118 - COMER 12 (Portugal), 
Maio/Junho de 2014
Directora da Publicação, Rita Cupido. Direcção de Arte e 
Design, Célia Figueiredo; Fotografia, Humberto Mouco. 
Estas duas página representam o sumário. A grelha está 
dividida em duas colunas, uma coluna é ocupada com a 
fotografia que ocupa um área superior que pertence ao 
tema principal, aparece uma fotografia recortada que liga 
as fotográfica. A outra coluna é ocupada pelo sumário, este 
está tratado hierarquicamente através da composição dos 
pesos da tipografia, e também através da cor. Na margem 
superior as fotografias comportam-se como se fossem uma 
“Timeline” das secções da revista, na página da direita 
existe outro índice exclusivo de receitas, que remete para 
anotações, ou um livro de receitas do leitor.
30. RIDPATH, John. Free for all, Ubuntu type family. UK: Eye Magazine 83, Julho de 2012.
364 | 365 DESIGN EDITORIAL EM PORTUGAL | As revistas de tendências nos suportes de papel e digital, projectos desenvolvidos e experiência aplicada 
TIPOS DE LETRA
O tipo de letra Ubuntu é utilizado no corpo de texto 
das revista, nas fichas técnicas das receitas, e em 
entradas de artigos, de forma coerente e em perfeita 
harmonia na página, onde consegue uma excelente 
relação com a fotografia.
A Ubuntu é a tipografia que ocupa mais a mancha 
de texto na revista COMER, o que lhe confere 
uma excelente leitura.
Segundo Bruno Maag, “My hope is that it will 
almost become a household font, that it replaces 
Arial… I really would like to take it on and make 
it become a global font.” 31
A versão o light regular e bold da Ubuntu é a mais 
usada na COMER conseguindo criar diferentes 
ritmos na revista através dos seus pesos. Utiliza mais 
a variante light para conferir mais leveza à página 
por causa da grande utilização da fotografia.
Os títulos utilizam diferentes tipografias para 
dar mais ritmo à publicação conferindo uma 
dinâmica tipográfica completamente distinta 
no seu meio editorial. Segundo Josef  Müller-
-Brockmann, “Body type is the face used for 
the body of  a work, i.e. the text proper. Display 
work refers to words or type matter which is made 
to stand out from the rest of  the text by a specially 
striking arrangement or bythe use of  larger, bolder 
or italic faces, etc… If  unity of  typeface is desired, 
heading must be displayed in the same kind of  
face… If  a variety of  type sizes are to be used, 
the differences between them must be clearly 
recognizable. The 9-point face is immediately 
distinguishable from the 6-point face and the 
difference of  size is therefore unequivocal… 
Clear contrasts between the typefaces and sizes 
make for quick and easy reading.” 32
LEGIBILIDADE
A tipografia Ubutun no corpo do texto confere-
lhe uma excelente legibilidade e representa bem 
os atributos visuais da tipografia que a tornam um 
dos tipos mais legíveis hoje em dia. A tipografia 
Playfair Display é usada no corpo de texto, títu-
los dos artigos principais da revista e em algumas 
entradas. Esta tipografia com serifa tem uma 
boa leitura e consegue diferenciar os artigos 
principais dos outros. Há diferentes tipografias 
usadas nas caixas e nos títulos, como a Klinic 
Slab, também com boa legibilidade e capaz de se 
distinguir facilmente da Ubuntu.
Os outros tipos de letra, só usados em títulos, 
variam consoante a temática do artigo. A que 
tem menos legibilidade é a Grand Hotel, por isso 
mesmo só é usada em caixa baixa e em títulos.
A TIPOGRAFIA DA COMER
O logótipo da COMER foi desenhado em 2012, 
em caixa baixa. Utilizou-se a tipografia Museo 
700, que conferiu à revista uma identidade de 
marca própria. Associou-se ao nome o símbolo 
da empresa Edições do Gosto, que acaba por 
ser a marca da editora, um círculo e o seu 
posicionamento na composição do logótipo 
remete para a marca registada. Neste sentido a 
tipografia institucional da COMER é a Museo, 
usada em permanência ao longo da revista na 
sua qualidade de tipografia institucional.
Este tipo de letra é bem proporcionado e exibe a 
regularidade dos tipos de serifa clássicos, mas tam- 
bém acaba por ser uma reinterpretação contem-
porânea dos mesmos.
31. RIDPATH, John. Free for all, Ubuntu type family. UK: Eye Magazine 83, Julho de 2012. 
32. MULLER-BROCKMANN Josef, Grid Systems in Graphic Design (Hasting House Publishers, Inc., 1981), Pág.45
TIPOGRAFIAS UTILIZADAS NA COMER
A COMER desde a sua criação, sofreu algumas 
mudanças quanto à utilização e escolha da sua 
tipografia, devido às tendências gráficas e necessidades 
de afirmação no mercado. São utilizados, ao todo, 
12 tipos de letra e respectivos pesos que vão desde o 
thin ao extra-bold. 
Ao longo da revista não se usa a caixa alta e baixa. 
A utilização da caixa baixa deve-se ao facto de 
esta conferir ao texto sugestões visuais criadas pela 
variedade das letras, devido às pernas, hastes e formas 
de palavras irregulares. O texto composto em caixa 
alta é despido destas sugestões porque não dispõe 
desta variedade visual, para além de consumir mais 
espaço e por vezes o leitor pode demorar mais tempo 
a ler um título, é claro que tudo depende do desenho 
e recorte da tipografia.
MUSEO
É a tipografia da marca, sendo este o tipo de letra de maior 

























Fonte utilizada para títulos, caixas e títulos de selos 
Regular
A B CÇDEFGHIJKL MN O PQRS TUV WXYZ 
a b c ç d e fg h i j k l m n o p q r s t u vwx yz 
1 234 5 678 9 0#&/( )a o=-|`^;,”:.
KLINIC SLAB





























366 | 367 DESIGN EDITORIAL EM PORTUGAL | As revistas de tendências nos suportes de papel e digital, projectos desenvolvidos e experiência aplicada 
PT SANS










Fonte utilizada para os textos ao longo da revista, 
























Entrada em Ubuntu Regular;  
corpo 11pt; aperto 0pt;
Créditos: descrição em Ubuntu 
Light a caixa baixa  
e nome em Ubuntu Bold a caixa 
alta; corpo 7pt; aperto 0pt;
Logotipo em Museo 700; 
corpo 185pt; aperto -30pt; 
Slogan em Museo 300; 
corpo 24pt; aperto -10pt;
Descritivo em Museo 300; 
corpo 8pt; aperto -30pt;
dolor sit amet
Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit 
lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis autem vel eum iriure 
dolor in hendrerit in vulputate velit esse molestie consequat. 
receitas e fotos LUT WISI ENIM AD MINIM 




 de luxo 
Título em Grand Hotel; corpo 80pt; aperto 0pt; ocupa uma área de 3 colunas 
ou 2 colunas;
Título em Playfair Display Black e regular; corpo 72pt e 52pt;  
aperto 0pt; ocupa uma área de 2 colunas;
Título em Museo 700 e Museu 300; corpo 70pt; 
aperto 0pt; ocupa uma área de 1 colunas;
Créditos: descrição em Ubuntu Light 
e nome em Ubuntu Bold ambos a caixa alta; 
corpo 6pt; aperto 0pt;
Capitulares de três linhas em Playfair Display Black;
Símbolos que indicam, respectivamente,
a continuação e fim de texto;
Símbolos utilizados nas receitas que 
indicam, respectivamente, o número de 
pessoas correspondente à quantidade 
de ingredientes mencionada e o tempo 
de concepção;
Exemplo de caixa (ocupa uma área de 2 colunas):
Título em Pacifico; corpo 22pt; aperto 30pt; 
Texto em Klinic Slab Book; corpo 9pt; aperto -20pt;
Imagem descritiva ocupa 65mm de largura (altura 
ajustável de acordo com a quantidade de texto);
Exemplo de caixa (ocupa uma área de 1 a 4 colunas):
Utilizada para descrições adicionais, geralmente 
associadas a uma imagem
Título em Klinic Slab Bold; caixa alta; corpo 9pt; aperto 0pt; 
Texto em Ubuntu Regular; corpo 9pt; aperto -15pt;
Selo (ocupa uma área de 1 ou 2 colunas):
Utilizado para descrições adicionais e dicas
Título em Grand Hotel Regular; corpo 20pt; aperto 0pt; 
Texto em Klinic Slab Light; corpo 10pt; aperto 0pt;
Destaque em Playfair Display Bold; corpo18pt; aperto 0pt;
ocupa uma área de 2 ou 3 colunas;
















































L Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euismod tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam erat volutpat. Ut wisi enim ad 
minim veniam, quis nostrud exerci tation ullamcorper suscipit 
lobortis nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. 
LOREM IMPSUM
Ut wisi enim ad minim veniam, quis nostrud exerci 
tation ullamcorper suscipit 
Ut wisi enim ad minim 




Lorem ipsum dolor sit amet, consectetuer 
adipiscing elit, sed diam nonummy nibh euism
od 
tincidunt ut laoreet dolore magna aliquam era
t 
volutpat. Ut wisi enim ad minim veniam, quis
 
nostrud exerci tation ullamcorper suscipit lob
ortis 
nisl ut aliquip ex ea commodo consequat. Dui
s 
autem vel eum iriure dolor in hendrerit in vul
putate 
velit esse molestie consequat, vel illum dolore
 eu 
feugiat nulla facilisis at vero eros et accumsan
 et 
iusto odio dignissim qui blandit praesent lupta
tum 
zzril delenit augue duis dolore te feugait nulla
 
facilisi. Nam liber tempor cum soluta nobis ele
ifend 
option congue nihil imperdiet doming id quod
 
mazim placerat facer possim futurum.
lorem ipsum
dolor sit amet
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Fig. 119 e 120- COMER 10
(Portugal), Julho/Agosto de 2012
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo;  
Este artigo da secção do estado líquido tem 
quatro páginas em dupla.  
O título utilizada a tipografia Museu 300 e 
700, este e a entrada aprecem de uma forma 
simples e organizada na composição da 
fotografia, o corpo de texto está composto 
por uma grelha de duas colunas, sendo que 
o corpo do texto só ocupa uma coluna, as 
imagens fluem com o texto. A tipografia está 
trabalhada hierarquicamente em função da 
prioridade da mensagem a transmitir.
Fig. 121 e 122 - COMER 10 (Portugal), 
Julho/Agosto de 2012
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo;  
Fotografia,Humberto Mouco. A página da 
esquerda pertencem à secção do estado 
líquido, a grelha utiliza a divisão das duas 
colunas com a divisão 3x2 campos, onde 
aparece a sugestão dos vinhos acompanhados 
paralelas suas características técnicas. 
A página da direita apresenta a 
publi-receita da Água das Pedras, uma 
receita de um chefe que promove a marca.
Preparação
Para o espadarte 
Marinar um dia antes de usar o espadarte com o sal, a pimenta 
e o sumo de limão.
Deve ser crestado com o azeite antes de servir.
Para a polenta
Num tacho colocar o azeite e as chalotas picadas até alourar. 
Juntar a polenta e envolver. Acrescentar o caldo, a pouco e 
pouco, até obter a consistência desejada.
Adicionar a salsa e retificar os temperos.
Antes de servir adicionar a manteiga e envolver.
Para a compota de cebola roxa
Num tacho colocar a manteiga e as especiarias. Adicionar a 
cebola cortada em meias luas e cozinhar um pouco.
Adicionar o açúcar e o vinho do Porto e cozinhar até ficar 
com a consistência de uma compota. Adicionar o vinagre e 
retificar os temperos. Decorar com um pouco de salsa picada 
e um fio de azeite.
Ingredientes
Para o espadarte  
150 g espadarte 
Sal e pimenta q.b.









Para a compota de cebola roxa
1 kg cebola roxa
1 pau de canela 
1 aniz estrelado
1 cardomomo
250 g vinho do Porto
30 g manteiga
100 g açúcar
100 g vinagre de vinho tinto
Espadarte marinhado   










Ao longo da refeição, Água das Pedras faz um “reset” ao paladar, 
preparando o gosto para o que se segue e possibilitando degustar 
vários pratos sem que os seus sabores se confundam na boca e 
facilitando a digestão. 
                                                 www.aguadaspedras.com  | SIGA-NOS NO





























































Garrafeira: a escolha do mês
DOM VINHO E OUTROS 
PARENTES NOBRES
Rua Armando de Sousa,  
Lote 17 – loja Z, Coimbra
Tlf. 239 406 050
www.domvinho.com
domvinho@net.novis.pt
Horário: Segunda a Sábado  
das 10h às 20h30. 
Dom Vinho e outros parentes nobres
QUINTA DO COUQUINHO TOURIGA  
NACIONAL ROSÉ 
2012 (Douro) PVP   6,90 € 
Os tintos deste produtor são excelentes e a qualidade 
dos seus rosés não fica atrás. De bonita cor rosada, 
é um vinho muito aromático, com notas de frutos 
vermelhos do bosque. No paladar é medianamente 
estruturado, fresco e seco, terminando elegante. 
MORGADO DE BUCELAS  
ARINTO BRANCO
2011 (Lisboa) PVP 5,50 € 
Um branco com boa expressão aromática, 
apontamentos limonados e ligeiro toque tropical. 
Corpo cheio, intenso, citrino, fresco e muito 
equilibrado. Um bom exemplo do carácter dos 
vinhos de Bucelas. 
VINHOS
três
2010 (Bairrada) PVP 9€
Um tinto elaborado com a casta rainha portuguesa, 
a Touriga Nacional, com um aroma frutado, fresco 
e jovem. No paladar revela boa estrutura, frescura e 
taninos presentes, com final longo e persistente. 























DECANTAR VINHO  
DO PORTO OU NÃO? 
Muitos vinhos do Porto – ruby, tawny, 
brancos e L.B.V. novos - não necessitam 
de ser decantados e podem ser servidos 
directamente da garrafa para o copo. 
No entanto, os tawny muito velhos ou 
os vintage têm tendência para criar 
depósito e, por essa razão, devem ser 
sempre decantados.  
A Castelão tem grande tradição histórica em Portugal. 
Esta é a casta tinta mais encepada no território 
português, com especial incidência em Setúbal e Palmela, 
onde se popularizou com o nome de Periquita devido aos 
bem sucedidos vinhos da Quinta da Cova da Periquita, 
de José Maria da Fonseca. Também é cultivada noutras 
regiões, assumindo outras designações como, por 
exemplo, Castelão Francês (no Tejo), João Santarém (em 
Lisboa) e Trincadeira (na Bairrada). 
É considerada uma casta bastante versátil pela sua fácil 
adaptação a diversos climas mostrando-se, contudo, 
bastante sensível a algumas doenças da vinha. Dá origem 
a vinho de cor pouco carregada, tons granada e um perfil 
aromático intenso de groselha e ameixa, apresentando-
se macios e persistentes na boca. É nos solos arenosos da 
Península de Setúbal que esta videira consegue melhores 
resultados, dando origem a vinhos mais intensos e 
carnudos. Estes têm também uma boa resposta ao 
envelhecimento, principalmente em madeira de carvalho 
francês. A sua evolução aromática faz lembrar compota 
e, por vezes, um ligeiro carácter de caça.
Castelão
janeiro . fevereiro ‘14
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Situada no Alto Douro, no concelho de Tabuaço, distrito de Viseu, a 
Quinta do Pôpa deve o seu nome a Francisco Ferreira, mais conhecido 
pela alcunha de Pôpa, um grande apaixonado por vinhos e pela região 
onde nasceu. O seu filho adquiriu parte desta propriedade em 2003, 
que entretanto foi aumentando, e hoje são os seus netos - Stéphane 
e Vanessa Ferreira - que estão à frente do projecto de produzir vinhos 
de qualidade superior com o apoio enológico de Luís Pato, conhecido 
produtor bairradino e amigo da família. 
A quinta tem 30 hectares, dos quais catorze são de vinha de uvas tintas, 
e três de vinha velha com mais de 60 anos. Domina a Tinta Roriz, seguida 
pela Touriga Franca, Tinto Cão, Sousão e Touriga Nacional, entre outras 
castas nobres. Na produção conciliam-se as técnicas mais sofisticadas 
com séculos de tradição, de que é exemplo a vinificação de pisa a pé em 
lagares de granito a uma temperatura controlada. O portefólio deste 
produtor reúne as marcas Contos da Terra (branco e tinto), Preffácio 
(branco, tinto e rosé) e Pôpa (dois tintos monovarietais - Tinta Roriz 
e Touriga Nacional - um vinhas velhas e um vinho doce tinto), além 
do tinto de seu nome PaPo (ou Trepa, quando falamos do mercado 
internacional). 
O enoturismo também existe na Quinta do Pôpa. As visitas têm início 
na adega e seguem em direcção às caves e à garrafeira. No final, é 
oferecida uma prova de vinhos (um branco, dois tintos e um doce tinto) 
no interior da adega ou num dos vários espaços exteriores, todos com 
vista sobre as vinhas e o rio Douro. Existe ainda uma loja onde se podem 
adquirir os vinhos provados. Para grupos há visitas guiadas com prova de 
vinhos e produtos regionais e, ainda, uma breve introdução à prova de 
vinhos que inclui um jogo de aromas. O programa completa-se com um 
almoço tradicional; um peddy-paper e uma última prova de vinhos antes 
de partir. Em época de vindimas, o ambiente é ainda mais interessante 
já que, aliado ao passeio e às provas, os visitantes podem participar 
activamente no corte das uvas, no seu transporte para o lagar, na pisa a 
pé e, finalmente, numa prova de vinhos. Durante este processo são-lhes, 
também, explicadas as diferentes castas ali existentes. Esta actividade 
inclui almoço. 
Jantares vínicos harmonizados com vinhos da Quinta do Pôpa, 
confeccionados por chefes de renome nacional, também são possíveis, 
sob marcação prévia (preço sob consulta, para grupos acima de 12 
pessoas). Mais recentemente, a quinta lançou o programa «Douro a 
Dois», onde além de um dia bem passado a visitar a propriedade e a 
provar vinhos, os visitantes ainda têm direito a um passeio de veleiro 
no rio Douro, jantar no restaurante AZDouro e alojamento no Hotel 
Folgosa. Os preços dependem das épocas do ano, das actividades 








Tlm. 91 567 84 98
GPS:  41º 09’ 18.31” N
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Jantares vínicos harmonizados com  
vinhos da Quinta do Pôpa, confecciona
dos 
por chefes de renome nacional, també
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São os netos do fundador que, atualmente, assumem os destinos dos 30 hectares 
da Quinta do Pôpa. Produção de vinhos, enoturismo e jantares vínicos, com chefes 



















a revista que apetece
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150 g esparguete 
40 g polpa de tomate
5 g açúcar 
20 g cebola
2 perna de frango
60 ml azeite
15 g manteiga





Preparar um molho de tomate espesso refogando 
a cebola no azeite. Acrescentar a polpa de tomate 
acrescentando também o açúcar. Cozer o 
esparguete, escorrer e misturar com o molho de 
do pão ralado e do queijo. Levar ao forno até tostar. 
Numa frigideira com um pouco de azeite colocar as 
pernas de frango temperadas com sal. Deixar corar 
quando prontas, juntar a manteiga e aumentar o 
lume. Quando estiver bem quente, com a ajuda de 
uma colher, regar as pernas com o molho. Depois 
de bem escorridas, acompanhe com esparguete. 
Tempere os espinafres crus com sal, azeite e vinagre 
e está pronto a servir. 
Esparguete
com tomate, pernas  
de frango coradas e salada
Fonte de vitaminas e fundamental para o bom 
funcionamento do organismo, a carne de frango está 
presente nas nossas vidas, quer pelo sabor que a 
caracteriza quer pela versatilidade que traduz. Uma 
opção a ter em conta na alimentação das crianças, já que 
digere facilmente e contribui de forma decisiva para o 
seu desenvolvimento.
O frango é nosso amigo 
É difícil arranjar consenso, mas uma 
refeição saudável e equilibrada para 
as crianças pode ser mais fácil do que 
pensa. Mesmo — e principalmente — para 
quem não tem experiência nas lides. 
Pelo chefe Luís Baena.
Gregos & 
troianos
novembro | dezembro 2012
comer
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José Avillez é hoje um nome incontornável da gastronomia 
portuguesa. Proprietário de dois restaurantes na capital — 
Cantinho do Avillez e Belcanto — é detentor de vários prémios 
A sua empresa é prova da determinação que o caracteriza e 
tem sabido acompanhar as necessidades do público que o 
segue. “JA em casa” junta-se à já vasta lista de serviços que 
disponibiliza, catering, consultoria, vinhos. Refeições preparadas, 
frescas ou congeladas. Um take-away que nasceu em 2007 
e que, nas palavras do chefe, mais não foi senão “a resposta 
a vários pedidos de pessoas que procuravam refeições de 
qualidade para o dia a dia”. n
 Rigor e confiança 
“É a qualidade dos ingredientes, o rigor na preparação e o sabor” 
que fazem destas refeições uma opção a ter em conta. Até porque 
“quem experimenta, ca cliente”.  De segunda a domingo, soluções 
diferentes para cada dia da semana. Cada um deles com direito a 
sopas, peixes, carnes, acompanhamentos e sobremesas. No que 
respeita aos congelados, a oferta estende-se a uma vasta oferta de 
salgados e sobremesas que reúnem consenso entre os clientes: “Tem 
sido extraordinário o sucesso que as nossas empadas — perdiz, 
frango, camarão, legumes — e os nossos croquetes têm feito. Temos 
vários clientes que dizem que os nossos salgados são os melhores que 
alguma vez experimentaram. Mas há mais, como o Strudle de queijo 
cabra, ameixa, mel e nozes, Crepes de camarão com alho francês e 
molho de queijo, Bacalhau com coentros e broa de milho, Frango 
ai, Arroz de pato com couve e enchidos de Portalegre, Cheesecake, 
Tarte de amêndoa e framboesa… O fato de car localizado em 
Cascais não permite que a empresa cresça da mesma forma do que 
em Lisboa, de qualquer forma “JA em casa” reúne cada vez mais 
clientes habituais dos “20 aos 80 anos”. Comum a todos eles? “A 
qualidade no dia-a-dia”. Entregas em casa só no Natal e na Páscoa. 
Tirando isso, terá de se deslocar até lá para desfrutar do prazer de uma 
refeição que traz com ela o sabor do caseiro. Se pretende alargar este 
serviço a outros locais, o chefe é perentório: “De momento, estamos 
muito focados nos restaurantes, no Cantinho do Avillez e no Belcanto. 
















das 11h às 2




das 11h às 2
0h
No Natal  
e na Páscoa a sua 
refeição pode ser 
entregue em casa.  
O Bacalhau com coentros 
e broa de milho para  
6 pessoas, por exemplo, 




















O talento do chefe José Avillez ao 
seu alcance. “JA em casa” está à sua 
disposição e traz com ele a garantia de 
qualidade e variedade. Tem dúvidas?
novembro | dezembro 2012
Uma bebida versátil, tantas vezes passada 
para segundo plano. Até agora.
Há rigor  
na Taberna
Nuno Barros, chefe e proprietário do restaurante 1300 Taberna, foi o 
mostra-se “surpreendido com algumas sugestões apresentadas”. Uma 
“desde a produção até chegar ao copo”. E acrescenta: “Existem muitos 
entendidos que acabam por arruinar o produto que estão a servir. Erros 
como servir em copos gelados ou molhados serão evitados.” Não duvida 
servida: “Numa visão gastronómica, surpreendeu-me com o potencial 
das cervejas mais artesanais da Unicer. Podem ser uma alternativa 
ao vinho como acompanhamento de uma boa refeição, com muita 
versatilidade ao nível dos pairings com a comida.” Por isso, em conjunto 
com a Unicer está a desenvolver um menu cervejeiro para a 1300 
Taberna: “Pode ser uma ótima sugestão para quem quer aventurar-se 
numa experiência diferente.” A cerveja representa uma “alternativa“ 
e tem um longo caminho a percorrer. Penso que o poder das marcas 
fará com que esse caminho seja mais breve. As novas gerações têm 
um contacto com a cerveja mais cedo do que têm com o vinho. Não 
estaremos longe de a cerveja conseguir um papel importante.”   n
 cerveja? Com muito gosto! 
Nomeado embaixador em cerveja, vê nessa condição, um objetivo a 
cumprir: “Tratar a cerveja com o cuidado que ela merece e não lhe 
atribuir um papel secundário ou de complemento às outras bebidas  
que servimos no restaurante. Perceber que tem um enorme potencial e 
que pode ser uma alternativa ao vinho no acompanhamento da refeição. 
Utilizá-la, por exemplo, na confeção de pratos, pão, entre outros,  
e dessa forma mostrar que também tem essa versatilidade.”
Prove aqui a sua 














a revista que apetece
As castanhas chamam o frio e trazem com 
elas uma multiplicidade de receitas para 
todos os gostos.Descubra as sugestões do 
chefe Alexandre Silva.
O crepitar do outono Quem vê caras não vê corações. Na verdade, só um verdadeiro tesouro poderia ser protegido por espinhos 
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A batata dos pobres “A castanha foi em tempos um produto base utilizado com frequência 
para engrossar os caldos e as sopas, como acompanhamento ou 
sobremesa. Quando reduzida a farinha, era utilizada na preparação 
de pão. Um papel de relevo na gastronomia que foi perdendo 
importância, enquanto outros cereais tomaram o seu lugar. 
Quando a batata se difundiu pela Europa, a castanha sofreu um 
duro golpe do qual nunca viria a recuperar completamente. 
Aliado a isso, os castanheiros foram alvo de doença que obrigou 
a reduzir drasticamente o consumo da castanha. Hoje em dia, a 
sua utilização na cozinha é variada, tanto em receitas doces como 
salgadas, até porque a castanha é um produto que tende a ser 
cada vez mais valorizado. A Universidade de Trás-os-Montes e Alto 
Douro desenvolveu um projeto que promete criar novos postos de 
“
Os vendedores ambulantes de castanhas percorrem o País de lés a lés e são os protagonistas da paisagem e aroma do outono nas cidades.
 UMA castanha muito green 
s
trabalho na área da produção da castanha, fomentando a plantação 
de soutos no nosso País. Um projeto que nasce da valorização 
oferta, podendo ainda aspirar ao aumento da sua exportação. Em 
de acordo com a região correspondente. Há quatro regiões com DOP 
para a produção de castanha. São elas: Castanha dos Soutos da Lapa, 
Castanha Marvão, Castanha da Terra Fria e Castanha da Padrela. 
Variedade há muita, com especial destaque para a longal e a judia. 
Para além destas há a martainha, lamela, trigueira, boaventura, 
peluda, aveleira, amarela, francesa, verdeal, entre outras. A castanha 
é uma especialidade gastronómica que facilmente se adapta a 






400 g castanhas frescas ou congeladas 
100 g cebola 
100 g alho francês 
1 cl azeite 
2 cl natas 
2 l caldo de galinha
Cerefólio 
Preparação 
Descasque as castanhas — no caso de serem 
congeladas use-as diretamente da embalagem — e 
reserve umas 8. Pique a cebola, corte o alho francês 
em meias-luas. Numa panela, coloque o azeite, 
adicione a cebola, o alho francês e deixe alourar em 
lume brando. Adicione as castanhas e deixe refogar 
mais um pouco até começarem a ganhar uma cor 
amarelada. Adicione o caldo de galinha, sal a gosto 
e deixe levantar fervura. Depois de levantar fervura, 
coloque em lume brando e deixe cozinhar durante 
Adicione as natas enquanto tritura o creme. Lamine 
as castanhas que reservou e leve ao forno a torrar 
um pouco. Adicione ao creme com o cerefólio picado 
e sirva de imediato.
Creme de castanhas
 UMA castanha muito green 
A RefCast foi formada por 
instituições da fileira do 
castanheiro e tem o objetivo de 
promover a reflexão sobre boas 
práticas para a fileira, incluindo 
a promoção do consumo da castanha 




têm o dobro 
da percentagem 
de amido das 
batatas
O chocolate amargo é aquele que contem 55 por cento ou 
mais de cacau. Quanto menos cacau tiver, mais elevado é o 
conteúdo de leite e açúcar. Tem antioxidantes que melhoram 
a massa muscular, o humor e chega mesmo a ser favorável à 
pressão sanguínea. Apesar de tudo, o seu consumo deve ser 
regrado e aliado a uma alimentação equilibrada. 
 viva o Chocolate ama
rgo 
comer
71 O que é o comer?!
Preparação
Partir as bolachas em pedaços pequenos.Derreter o chocolate. Bater o açúcar com a manteiga até obter uma mistura bastante cremosa. Acrescentar as gemas e bater mais um pouco. Adicionar o chocolate morno e envolver tudo com as bolachas. Deitar os ingredientes numa forma quadrada forrada com película 




40 g açúcar em pó 3 gemas de ovo 
100 g manteiga sem sal 200 g bolacha maria125 g chocolate amargo 
a revista que apetece
Fig. 123 - COMER 3 (Portugal),  
Novembro/Dezembro 2012
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo;  
Fotografia,Humberto Mouco. O artigo 
mostra a secção do produto especial, a 
tipografia do título é uma “handwrite”, a cor é 
dada através da fotografia e das caixas com 
a cor associadas ao produto. Na composição 
fotográfica existem abordagens distintas para 
mostrar as várias possibilidades do produto, este 
tipo de artigo habitualmente tem sempre mais 
caixas e dicas sobre o produto em foco e um 
pequeno espaço dedicado ao shopping.
Fig. 124 - COMER 3 (Portugal),  
Novembro/Dezembro 2012
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo;  
Fotografia,Humberto Mouco. O artigo mostra  
a secção do ideias com sabor, a tipografia do  
é a utilizada no título é a Museu 300 e 700,  
a cor é dada através tipografia e das caixas. 
Na composição fotográfica existem abordagens 
distintas, mostra o chefe o ambiente e a receita. 
O artigo tem a grelha dividida em duas colunas 
e o corpo de texto ocupa uma coluna, uma das 
colunas é uma caixa.
Fig. 125 - COMER 3 (Portugal),  
Novembro/Dezembro 2012
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo;  
Fotografia,Humberto Mouco. Esta página 
apresenta secção o que é o comer,  
a fotografia ocupa uma área superior à área 
do texto. O título utilizada a tipografia Museu 
300 e 700, a Museu 700 usa a cor encarnado, 
a tipografia está trabalhada hierarquicamente 
em relação às caixas e às fichas técnicas das 
receitas. Existe um produto recortado trabalho 
em conjunto com uma caixa. 
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4.3. COMER
4.3.4. FOTOGRAFIA DE GASTRONOMIA E EDITORIAL
A FOTOGRAFIA NO MEIO EDITORIAL
Durante muito tempo, as fotografias de comida 
eram capturadas procurando respeitar a maneira 
como as pessoas estavam acostumadas a encontrar 
a comida nos pratos dispostos sobre a mesa, vistos 
de cima. Os estilistas dispunham a comida para 
ser vista em picado, na perspectiva de quem iria 
comer. Os objectos eram colocados sobre a mesa 
claramente separados uns dos outros.
Mais tarde, a iluminação romântica, os ângulos ra-
sos e os adereços de produção entraram na moda.
A mais recente tendência, que predomina na 
fotografia deste tipo, é a apresentação da comida 
de maneira simples, limpa, natural e com poucos 
adereços. Muitas vezes utiliza-se a técnica de fo-
co selectivo, com inclinações e close-ups. 
Estas mudanças tentam dar resposta às modi-
ficações ocorridas na área da cozinha profissional. 
Por exemplo, o tipo de empratamento por camadas, 
tende a aumentar a superfície da fotografia, uma 
vez que o ângulo é fundamental para a percepção 
dos ingredientes.
Hoje em dia é comum, inclusive, serem os chefes a 
fazer o seu próprio syling. O papel do estilista ficou 
reduzido. Os chefes usam técnicas de emprata-
mento em função da criação, e escolhem os pratos 
em que vão colocar a comida em função do im-
pacto visual que querem transmitir. A aparência 
da comida na fotografia é o principal. 
Segundo Humberto Mouco, “Os pratos começa-
ram a ser de autor, algo que não eram em absoluto. 
A fotografia de alguma forma acompanhou isso. 
E tal como a atenção se centrou nos chefes, e 
não tanto no restaurante ou no serviço de mesa, 
os fotografos passaram a centrar-se na comida e 
não tanto sobre o que a rodeia. Até porque pas-
samos a ter pratos muito mais bonitos.” 33
O “Visual know how” é uma exigência, é neces-
sário saber traduzir a percepção do sabor, aro- 
ma e os recursos que podem utilizar-se na trans- 
missão do prato real ao suporte de uma fotogra-
fia bidimensional. 
O processo de fotografia de comida começa com 
a compra dos alimentos e dos ingredientes. A 
fotografia pode ser feita num estúdio em condições 
de iluminação controlada, ou sob a luz natural. 
A luz de fundo e a composição são cuidadosamen-
te preparadas de modo a apresentar a comida 
da forma mais atraente possível. A cor e textura 
do fundo são seleccionadas para complementar 
eficazmente os alimentos, ou o prato, e ajudar à 
sua iluminação. Segundo Nicole S. Young, “use 
a very basic, simple lighting setup for my food 
photographs and make slight changes depending 
on the texture, height, and angles of  the food. 
Your goal is to make the food stand out and look 
its best,” 34
33. MOUCO, Humberto. Entrevista Humberto Mouco. Lisboa, Janeiro 2015.
34. YOUNG Nicole S. Food Photography: From Snapshots. Peachpit Press, United States of America 83. 2012. Pág. 45
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A fotografia de gastronomia e cozinha tem 
vindo a constituir-se como um género à parte 
com regras próprias, que explora aspectos 
estéticos e expressivos que complementam ou 
ultrapassam a simples funcionalidade. 
Neste sentido, hoje em dia, a fotografia de comida 
tem uma postura mais criativa, semelhante à 
fotografia de moda, e relacionada de maneira 
significativa com estilos de vida actuais. O que 
exige meios de produção e conhecimento editorial 
e fotográfico.
 
Outro dos aspectos actuais na fotografia de comi-
da é que acaba por reflectir o aumento de inte-
resse dos leitores e consumidores pela alimenta-
ção, na procura de opções de dieta com base em 
opções saudáveis. As questões nutricionais apa-
recem cada vez mais nas revistas de cozinha e o 
consumidor começa a influenciar áreas editoriais, 
como por exemplo as dedicadas às novas modas 
da comida crua e saudável, com os seus batidos 
coloridos, os chamados “detox”, reproduzidos de 
maneira apelativa.
A fotografia de comida é influenciada e influencia 
as tendências gastronómicas na sua essência. O 
género fotográfico utiliza as diferentes técnicas 
segundo as necessidades de representação, e 
o tipo de cozinha, opta pela luz natural ou de 
estúdio, apostando na cor ou no monocromático 
e utilizando, ou não, os contrastes e os esfumados, 
mostrando uma amplitude que vai do abstracto 
à narrativa jornalística ou ilustrativa. Segundo 
Humberto Mouco, “Quando fotografo para a 
última não olho só para o prato. Tenho que olhar 
para este e para tudo o que está à volta. Esse é o 
conceito de imagem. E há uma espécie produção, 
à qual tenho que estar atento, como pensar se a 
colherzinha está no sítio certo ou não. A COMER 
é comida + decoração. No caso da INTER, a 
imagem é mais crua, é sobre comida, e acaba por 
dar uma margem de manobra muito maior, diría 
quase ilimitada desde que faça sentido.” 35
Quanto à fotografia de recorte, é o estilo fotográfico 
mais adoptado para os produtos ou ingredientes. 
A fotografia de recorte concentra a informação 
visual no essencial do produto, projectando assim 
a imagem do mesmo, transmitindo a perspectiva 
concreta da mensagem, exercendo uma força 
construtiva dentro da composição. A sobreposição 
de fotografias produz uma interacção com a 
narrativa, organizando-as de forma a que criem 
significados nas suas relações com o texto. 
No caso concreto da COMER, esta aposta muito 
na fotografia de reportagem de restaurantes, 
mercados e lojas onde mostra os produtos, e o 
fotógrafo acaba por usar várias técnicas distintas 
consoante o tema e a abordagem.
PÃO
É REFEIÇÃO
Receitas que, tendo o pão como elemento 
central, fazem as delícias dos fãs da marmita.
receitas LUÍS RODRIGUES | fotos CÁTIA BARBOSA
Sanduíche
de focaccia com queijo brie, 
folhas verdes e maionese de caril
Preparação
Juntar todos os ingredientes para a maionese e envolver até 
estar com a consistência desejada. Barrar as duas fatias de 
focaccia com a maionese de caril. Cortar o queijo brie em fatias 
e colocar sobre uma fatia de focaccia. Colocar por cima as folhas 
verdes e por fim, colocar a segunda fatia.
Ingredientes
2 fatias de focaccia
60 g queijo brie
20 g folhas de alface verdes
Para a maionese de caril
50 g maionese
sal e pimenta q.b. 
5 g pó de caril
























































1 fatia de pão saloio
30 g presunto
40 g queijo de cabra
10 g chutney de tomate
5 g azeite
Preparação
Pincelar a fatia de pão com 
o azeite e levar ao forno até 
tostar. De seguida, barrar com 
o chutney e pôr por cima o 
presunto e o queijo. Poderá ser 
acompanhada com uma salada.
LEGO LUNCH BOX_BRIGHT 
BLUE, (10€), Capitão Lisboa
SNACKANDSTACK CONJUNTO 
DE TALHERES, (PSC), Irritante
LEGO DRINKING BOTTLE_BRIGHT 










a revista que apetece
comer
Fig. 126 - COMER 10 (Portugal), 
Janeiro/Fevereiro 2014
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Fotografia,Humberto Mouco.
Esta página apresenta secção da marmita, 
a fotografia ocupa uma área superior à área 
do texto. O título utilizada uma palavra do título 
sobre uma caixa de cor encarnada, a tipografia 
está trabalhada hierarquicamente em relação  
às caixas e às fichas técnicas das receitas.  
Existe vários produtos recortados que fazem  
parte do shopping da marmita, e que está 
colocado sobre uma grelha que remete para  
uma toalha de mesa. 
35. MOUCO, Humberto. Entrevista Humberto Mouco. Lisboa, Janeiro 2015.
TENDÊNCIAS DA FOTOGRAFIA  
DE GASTRONOMIA 
Na actualidade, a fotografia de comida encontra- 
-se relacionada com a gastronomia, estilos de vida, 
arte e estética. Também é campo de experimen-
tação da propria criação fotografica. 
Por exemplo, na Fashion Week de Londres de 
2011, a revista Glamour e a Krispy Kreme 
Doughnuts realizaram uma colaboração á volta 
da ideia de reflectir a luz através da criação de 
coberturas em cores brilhantes de doughnuts. 
Segundo a Revista eye nº. 87, “The photographs 
illustrating the magazine feature show a box of  
texturally ambiguous objects. The doughnuts 
could be a collection of  glazed ceramic rings 
with hard, glass-like surfaces, but they also look 
as if  they might be flexible and gummy like 
polished rubber. Most promotional photographs 
of  this kind aim to make their subjects appear 
as appetising as possible, but these doughnuts 
barely look like food at all – the glaze in which 
they are coated looks more like lip gloss. These 
doughnuts appear to be wearing make-up.” 36
Estas vertentes não são estanques, mas antes pelo 
contrário: influenciam-se mutuamente. 
A revista Waitrose FoodIllustrated, na sua edição de 
Março de 2009, analisou algumas características da 
relação entre criação e comida. O Estilista Tabitha 
Hawkins lançou a alguns fotógrafos o desafio 
de abordarem a comida como tema. Jonathan 
Gregson, por exemplo, fotografou os objectos 
do quotidiano misturados num ambiente realis-
ta, embora haja um sentimento de ilusão, cria-
do pela iluminação suave e justaposição de ali- 





As imagens da edição de Março de 2009, junta-
mente com outras fotografias dos fotógrafos Rob 
White, Yuki Sugiura, Con Poulos e David Loftus 
foram exibidas em ‘Food and Art’, exposição do 
Waitrose Food Illustrated. 
Por sua vez, o livro de cozinha do Ikea “Hembakat 
Är Bäst”, ou “Homebaked é o melhor”, a foto-
grafia de Carl Kleiner apresenta uma técnica po-
pular na representação da comida, em que esta é 
vista de cima, como a visão do olho do pássaro.
maionese de tomate seco  e ervas
Num robot de cozinha misture  1 chávena de maionese, 3 tomates secos, 1 colher sopa de cebolinho picado, 1 colher de  chá de orégãos frescos. Misture tudo muito bem  e tempere a gosto com  sal e pimenta.Os mais pequenos querem entrar na cozinha e ajudar? Então, vista-lhes 
o avental e peça-lhes ajuda nestas simples, mas saborosas, receitas.









4 c. sopa de pão ralado
3 c. sopa de farinha
3 c. sopa de parmesão 
ralado
2 ovos
Sal e pimenta 
Óleo 
PREPARAÇÃO 
Lave as curgetes, corte-as em tiras grossas e, de seguida, em 
palitos do mesmo tamanho, com o formato de batatas fritas. 
Coloque os ovos numa taça e bata com um garfo. Prepare outra 
taça com a farinha e mais uma taça com o pão ralado e o queijo 
parmesão. Tempere este último com sal e pimenta. Passe os 
palitos pela farinha, em seguida pelo ovo e, por fim, na mistura 
de queijo e pão ralado.  Frite os palitos em óleo bem quente, 
durante cerca de 3 minutos. Pode fritar numa fritadeira ou  
numa frigideira com uma altura de cerca de dois dedos de óleo.  












































com alecrim  
e costeletas de borrego 
molho de iogurte
Molho de iogurte, mostarda e caril
Numa tigela misture 1 chávena de 
iogurte grego sem açúcar, 1 colher 
sopa de mostarda e 1 colher de chá 
de pó de caril. Tempere com sal e 
pimenta e misture bem.
PREPARAÇÃO 
Descasque as batatas e corte-as em cubos grandes. 
Coloque num tacho com água e deixe ferver durante 
cerca de 15 minutos até estarem quase cozinhadas. 
Escorra e reserve. Tempere as costeletas com sal 
grosso, os dentes de alho e 1 colher de sopa de 
folhas de alecrim. Deixe repousar no mínimo por 30 
minutos. Grelhe as costeletas num pouco de azeite 
por cerca de 2 minutos de cada lado, de forma a 
ficarem tostadas por fora e rosadas por dentro. 
Derreta a manteiga numa frigideira. Quando estiver 
acastanhada, adicione as batatas e deixe cozinharem 
sem mexer muito de forma a não se desfazerem. 
Abane a frigideira para cozinharem uniformemente.  
Polvilhe com as folhas de alecrim e sirva com as 




500 g batatas para cozer
15 costeletas de 
borrego de pé
2 c. sopa de folhas de 
alecrim
1 c. sopa de sal grosso
6 dentes de alho 
esmagados
3 folhas de louro
2 c. sopa de manteiga
Azeite 
CURGETE: UMA OPÇÃO SAUDÁVEL
Pouco calórica, rica em minerais, principalmente potássio,  
e vitaminas. Razões de sobra para incluir a curgete na  
dieta dos mais pequenos. Pode ser utilizada em sopas,  
saladas ou até recheada. Fruto da família das abóboras,  














a revista que apetece
comer
Fig. 127 - COMER 10 (Portugal),
 Janeiro/Fevereiro 2014
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Fotografia,Humberto Mouco. Esta página 
apresenta secção o que é o comer, a fotografia 
ocupa uma área superior à área do texto.  
O título utilizada a tipografia Museo 300 e 700, a 
museu 700 usa a cor encarnado, a tipografia está 
trabalhada hierarquicamente em relação às caixas 
e às fichas técnicas das receitas. Existe um produto 
recortado trabalho em conjunto com uma caixa. 
36. HARRAD, Tom Sven and Björn Pfister, Glazed and confused. Revista eye nº.87, UK, 2014
37. THOMPSON Helen’s, History of Food Photography Blog; http://helengraceventurathompson.com/blog/
historyoffoodphotography/?tag=advertising. Acedido a 29 de julho de 2015. 














Montar as espetadas, intercalando o camarão, o tomate- 
-cereja e a cebola. Temperar com azeite e grelhar durante 
3 minutos numa frigideira. Virar dos dois lados para que 
ambos fiquem estaladiços. Temperar com sal e sumo de 
limão. Cozer o pak choi em água com sal. Para fazer o puré, 
juntar todos os ingredientes numa panela, à exceção da 
manteiga. Tapar e deixar cozinhar por 35 minutos em 
lume médio. Triturar com a ajuda de uma varinha mágica. 
Juntar água caso seja necessário. Por último, juntar a 




½ kg de camarão
1 cuvete tomate-cereja
2 malaguetas
½ cebola roxa 
Limão
Pak choi 
½ kg cenoura cortada 
aos cubos
1 c. sopa de gengibre 
fresco picado
1 chávena de água 
Sal, pimenta e azeite q.b.
2 c. sopa de manteiga 
Espetada de camarão,


























Cozer o bacalhau em água durante 15 minutos, em lume médio. 
Aquecer as duas chávenas de água. Colocar o cuscuz num 
tupperware. Assim que a água esteja a ferver, verter sobre o 
couscous e tapar com película aderente. Não mexer durante 
20 minutos. Cortar a maçã em tiras e temperar com o sumo de 
limão. Cortar os pimentos em cubos. Quando os 20 minutos 
tiverem passado, retirar a película aderente e soltar o couscous 
com a ajuda de um garfo. Desfiar o bacalhau. Misturar todos os 




1 chávena chá de cuscuz
2 chávenas de água 
1 c. café de açafrão das índias
½ pimento vermelho 
1 posta de bacalhau
½ maçã verde
Sumo de ½  limão
Azeite e sal q.b.
Manjericão fresco
Tagine de bacalhau,     



























Nascido no Rio de Janeiro, Kiko Martins sonhou, em criança, seguir outras profissões que não 
a de chefe de cozinha, tendo, inclusive, estudado Gestão de Marketing. Mas, um dia, sentiu 
que tinha de mudar de vida. Inspirado pelo gosto de fazer as pessoas felizes à volta da mesa, 
em 2004 sai de Lisboa e inscreve-se na Escola de Cozinha Cordon Bleu, em Paris. Foi o ponto de 
partida. Finda essa formação, segue a via que se quer, aprendendo a fazer com os melhores. 
É assim que passa por alguns restaurantes, como o Ledoyen, AM Le Bistro e The Fat Duck. 
Já em Portugal, trabalhou no Eleven. Em 2006 decide abrir o seu primeiro espaço: o Masstige, 
em Lisboa. Até que, nova mudança de rumo, em 2009 decide partir para Moçambique, para 
fazer voluntariado com a mulher, Maria. É assim que nasce o sonho de correr mundo numa 
volta gastronómica, convivendo com as famílias e sentando-se à mesa com elas, aproveitando 
o que de melhor cada cultura tem para oferecer. Estava lançado, em janeiro de 2010, o 
projeto Eat the World, em que Kiko e a mulher visitaram 26 países, nos quatro cantos do 
mundo. Cerca de um ano depois deste acumular de experiências, regressa a Portugal. 
Desta feita, novo projeto: apostar na carne, um dos principais ingredientes à mesa dos 
portugueses. Em finais de 2012 nasce, assim, O Talho Parte & Reparte. Um talho (e restaurante) 
que rompe com o tradicional, como é norma com Kiko Martins. l


















































Retirar a tripa às alheiras e dividir cada em duas partes. Envolver 
as 4 “mini” alheiras em massa kadaif. Colocar as alheiras num 
tabuleiro e levar a assar ao forno durante 25 minutos, a 180 ºC. 
Cozer a quinoa em água com sal durante 15 minutos. Fazer um 
refogado com o azeite, a cebola, o alho e o tomate. Deixar cozinhar 
em lume médio. Juntar a quinoa cozida ao refogado. Retificar os 





2 Alheiras d’O Talho 
100 g massa kadaif
1 chávena de quinoa 
3 tomates aos cubos
1 cebola picada
3 dentes de alho picados
Azeite q.b.
Coentros picados
Alheira crocante d’O  Talho    


























de nozes e amêndoas
Preparação
Esmigalhar as nozes e as amêndoas à mão. Misturar as nozes 
e amêndoas com o açúcar e a canela. Forrar um tabuleiro 
com uma embalagem de massa filo, pincelando sempre com 
manteiga entre cada camada. Colocar a mistura por cima. 
Colocar a outra embalagem de massa filo por cima da mistura 
(não esquecer de pincelar sempre com manteiga entre cada 
uma das folhas). Cortar a baklava em pequenos quadrados 
de 2,5 cm por 2,5 cm. Pincelar a baklava com manteiga e levar 
ao forno a 180 ºC por 20 minutos. Verificar se a massa está 
cozida. Juntar todos os elementos da calda e deixar cozinhar 
em lume brando por 10 minutos. Tirar a baklava do forno 







250 g amêndoas laminadas
75 g açúcar
30 g canela em pó





Casca de 1 limão
1 c. sopa de mel 






















































Fig. 128 à 130 - COMER 12 (Portugal), 
Maio/Junho de 2014
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia 
Figueiredo; Fotografia,Humberto Mouco. 
Esta secção é o menu do chefe, 
apresenta a biografia do chefe e este 
sugere quatro receitas para a revista 
dedicadas ao leitor da COMER.  
As fotografias ocupam as páginas inteiras, 
as fichas das receitas estão trabalhadas 
hierarquicamente com pesos 
diferenciados, estão colocadas 
em cima da fotografia.
Portugal de hábitos e tradições, aquilo que 
de melhor o tempo não apagou. Um passado 
transformado em presente, com olhos postos no 
futuro. Assim é A Vida Portuguesa. 
Uma loja portuguesa, 
com certeza!
Uma viagem ao passado daquelas em que dele apenas se traz o que de melhor 
teve. Objetos de sempre que não deixaram de fazer parte das nossas vidas veem 
na Vida Portuguesa uma oportunidade de brilhar com luz própria. Marcas que 
resistiram ao tempo numa intenção de revalorizar a qualidade da produção 
portuguesa manufaturada e o desejo de revelar Portugal como nunca. Como 
nunca nem ninguém. Só ela, Catarina Portas. Uma investigação contínua de 
norte a sul de Portugal, uma seleção criteriosa de produtos que devem a sua 
longevidade à qualidade que possuem. A Vida Portuguesa concretizou-se em 
loja no ano de 2007 e, desde então, muitos são os elogios que se têm feito sentir, 
tanto em Portugal como no estrangeiro. Ainda que muito possa escrever- 
-se, nada poderá superar a sua visita. Em Lisboa ou no Porto, estes são locais 
falam português. A identidade comum de uma sociedade e do seu contexto, uma 













A Vida Portuguesa  tem ainda uma  
loja online, fruto d
e uma parceria com
















novembro | dezembro 2012
Fig. 131 - COMER 3 (Portugal), 
Novembro/Dezembro 2012 
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia 
Figueiredo; Fotografia,Humberto 
Mouco. Esta secção é dedicada ao 
virar da esquina que mostra as lojas 
nacionais, é uma reportagem feita pela 
loja, onde se mostra os vários aspectos 
da loja escolhida. As fotografias estão 
organizadas na grelha com sobreposição 
de caixas. O texto está na grelha que 
foi dividida em duas colunas, sendo que 
só ocupa uma coluna. A cor escolhida 
enquadra-se com a cor predominante da 
loja. o título está na tipografia.“handwrite” 
e tem dois pesos diferentes.
Panquecas arco-íris  
Preparação
Numa taça misture todos os ingredientes e bata com 
a ajuda de uma batedora elétrica até obter uma massa 
fofa e com bolhas. Divida a massa por 5 taças. Colore 
cada uma das massas com uma cor e, numa delas, 
misture azul com cor-de-rosa para fazer roxo. Cozinhe 
as panquecas numa frigideira untada com óleo. Aqueça 
bem a frigideira, baixe o lume e cozinhe as panquecas 
lentamente. Deite uma concha de massa, deixe que 
apareçam bolhas na superfície da massa, vire e retire ao 




2 chávenas de farinha  
(mal cheias)
1 c. chá de bicarbonato  
de sódio
2 ovos 
1 chávena leite com 1 
c. sopa de limão (deixe 
descansar 5 minutos)
3 c. sopa de açúcar 
3 c. sopa de óleo
Corantes azul, rosa, 
amarelo, verde
Sprinkles e iogurte q.b. 
25
Pode, também, servir as panquecas com  
















SOPAS: no início da introduç
ão de novos alimentos, e porq
ue os bebés 
ainda estão a aprender a com
er, é normal que se triture to
talmente a 
sopa. Com o avançar da ida
de e, muitas vezes, por ser m
ais prático, 
as sopas continuam a ser “pa
ssadas”, com as crianças nor
malmente a 
comê-las bem. Como freque
ntemente ao introduzirmos 
os alimentos 
sólidos, o fazemos fora da sop
a, acabamos por não criar o h
ábito da sopa 
com legumes aos pedaços.  
Atualmente existe uma gran
de panóplia 
de máquinas para fazer sop
a, que facilmente as deixam
 cremosas, 
bastando para isso colocar
 todos os ingredientes na 
máquina, a 
confeção de uma sopa total
mente “passada” torna-se a
lgo bastante 
simples. É, no entanto, impor
tante para as crianças, assim
 que iniciam 
a ingestão de alimentos sólid
os, que estes apareçam freq
uentemente 
na sopa, de forma a habituá-
las, evitando que estranhem
 quando lhes 
seja oferecida uma sopa com
 “pedacinhos”. 
FRUTA: inicialmente a cas
ca da fruta é retirada porq
ue, quando 
iniciam a sua ingestão, mui
tos dos bebés ainda não têm
 dentes, ou 
têm dificuldade em mastigar
 a casca. É frequente que a fru
ta continue 
a ser descascada durante a 
infância apenas por hábito,
 sem que se 
tenha a noção de que é na c
asca que encontramos gran
de parte da 
fibra existente. Por vezes, p
ara ser mais prático, por e
xemplo em 
passeios ou viagens, opta-s
e por um boião de fruta ou
 por outros 
lanches menos saudáveis, 
evitando-se descascar os f
rutos nessas 
situações. Não será, no enta
nto, muito mais simples e sa
udável para 
as crianças, comerem a fruta
 inteira, com casca e tudo?
LANCHES ESCOLARES: nem
 sempre o mais prático é o ma
is saudável 
e, muitas vezes mesmo, o la
nche colocado nas mochilas
 das crianças 
reflete exatamente isso. O m
ais prático, mais rápido e c
om menos 
protestos por parte das cria
nças é um lanche composto
 por um   o 
Chupas de oreo   
Preparação
Abra as bolachas Oreo ao meio, com cuidado para que a 
bolacha não se parta. Coloque o pauzinho no lado do creme 
e volte a fechar com muito cuidado. Derreta o chocolate no 
microondas. Coloque os sprinkles noutra taça. Mergulhe as 





12 bolachas Oreo “dobro do recheio” 
200 g chocolate branco para cobrir 
Sprinkles q.b.


























queremos que as crianças c
omam nem sempre é o que
 elas querem 
comer e, por vezes, revela-s
e extremamente complicado
 incentivar o 
consumo de determinados 
alimentos, tais como a sopa
, os legumes, 
o peixe, até mesmo a fruta. A
 verdade, no entanto, é que, 
com alguma 
atenção a pormenores, pod
emos facilitar muito as coi
sas, dando, 
por exemplo, um nome dive
rtido ao prato, dispondo os 
alimentos de 
forma criativa, usando loiça
 diferente ou simplesmente
 alterando a 
aparência dos componentes
. Podem, assim, ser medida
s suficientes 
para cativar a atenção das cr
ianças e afastar dificuldades
. 
E se lhes apresentarmos u
m creme de espinafres co
m corações 
de cenoura e estrelas de
 batata? Não seria isto m
uito mais 
divertido do que um creme
 de legumes normal ou um
a usual sopa 
de espinafres com cenour
as? E porque é que a fruta
 tem de ser 
sempre apresentada cortad
a aos quartos e sem casca?
 Com uma 
ou duas frutas diferentes
 podemos criar desenhos
 infindáveis 
no prato, de forma a to
rná-lo mais alegre e ape
tecível. Por 
vezes, apenas a forma com
o a fruta é apresentada p
ode torná-
la muito mais agradável:
 que tal um chupa-chup
a de frutas 
(pedaços de fruta num p
auzinho de chupa-chupa)
, um gelado 
de fruta (cone de gelado c
om frutas no interior) ou 
mesmo uma 
espetadinha de frutas? E s
e, nos dias em que querem
 um doce, 
mergulharmos a fruta em
 gelatina ou mesmo em c
hocolate? o 
Preparação
Pré-aqueça o forno a 180 ºC. Numa tigela misture, com a 
batedeira elétrica, a farinha, o leite e o ovo. Junte o queijo, o 
bacon e as azeitonas. Envolva bem e deixe repousar durante 10 
minutos. Coloque a massa numa forma de queque de silicone e 
leve ao forno por 25 minutos, ou até dourar. Sirva com molho de 
tomate e decore com folhas de manjericão.
Queques de piza  
1 chávena bacon aos cubos
2 c. sopa de azeitonas pretas 
às rodelas






































Frango crocante   
Preparação
Corte o frango em pedaços. Tempere com sal, pimenta, alho e 
sumo de limão. Deixe repousar no mínimo 30 minutos, mas de 
preferência de um dia para o outro no frigorífico. Pré-aqueça 
o forno a 180 ºC. Triture os Corn Flakes e, em seguida, coloque 
num saco de conservação, juntamente com o queijo. Coloque 
os pedaços de frango dentro do saco. Feche o saco e sacuda 
de forma a que os pedaços de frango fiquem cobertos com a 
mistura de queijo. Coloque-os num tabuleiro de forno forrado 
com papel vegetal. Aumente a temperatura do forno para os 
200 ºC e cozinhe o frango durante 20 a 30 minutos, ou até ficarem 




800 g peitos de frango 
1 limão
3 dentes de alho picados
1,5 chávena de Corn Flakes
1/2 chávena de parmesão 
ralado
Maionese, sal e pimenta q.b.
Para fugir às habituais 
batatas fritas que as 
crianças desejam, 
opte por servir com 
















Costuma dizer-se que as crian
ças são o melhor do mundo, e
 não seremos nós a desmentir
. 
Siga os nossos conselhos para
 uma alimentação adequada, e
 veja também as receitas  
que preparámos para os mais
 pequenos, mas que fazem ta
mbém as delícias dos graúdos
. 
Afinal, também se diz que tod
os temos uma criança dentro
 de nós por alguma razão… 
texto MÓNICA AMORIM FE
RREIRA | receitas MARGA
RIDA MAGALHÃES | fotos
 FOOD PEOPLE & DESIGN
Crianças  
O MELHOR DO MUNDO!
A alim
entação das crianças não 
tem de ser monótona e 
enfadonha. A alimentação d
as crianças deve ser como e
las, 
ou seja, divertida, além de co
lorida e saborosa. 
Quando se começa a divers
ificar a alimentação dos beb
és, eles não 
têm os mesmos gostos dos p
ais nem do resto da família, 
isto porque 
ainda não provaram a grand
e maioria dos alimentos. É, n
esta altura, 
que lhes devemos proporc
ionar uma alimentação o m
ais variada 
possível, aumentando a gam
a de sabores, texturas, cheir
os e cores. 
Como qualquer pessoa, as 
crianças têm preferências, 
que devem 
ser respeitadas e eventualm
ente incentivadas. Devemos
, por outro 
lado, estimular o consumo
 dos alimentos de que gos
tam menos, 
permitindo assim que ap
rendam a gostar de pala
dares mais 
diversificados. Se após vária
s tentativas de oferta de um d
eterminado 
alimento a criança continu
ar a rejeitá-lo, o mais pro
vável é que 
simplesmente não goste do
 sabor, ou da textura ou sim
plesmente 
do cheiro. A tarefa de fazer a
s refeições em casa nem sem
pre é fácil. 
Muitas vezes o principal p
roblema é de conseguir a 
imaginação 
necessária para decidir o que
 fazer para o jantar. Quem nu
nca chegou 
a casa sem qualquer ideia so
bre o que cozinhar? Como u
ma primeira 
ajuda há que lembrar a utilid
ade de se estar a par da eme
nta escolar, 
para que não se repitam as 
refeições. Se ao almoço a cr
iança comeu 
carne, ao jantar deverá come
r peixe; e se ao almoço come
u massa, ao 
jantar deverá comer arroz o
u batata. Tanto a sopa como
 os legumes 
e/ou salada devem ser tamb
ém alternados entre o almoç
o e o jantar, 
para conseguirmos propor
cionar, às crianças, uma 
alimentação 
diversificada. Estes pontos p
odem ser as bases para defin
ir a ementa 
do jantar. Quando são os p
ais a definir as ementas pa
ra crianças, 
a situação por vezes comp
lica-se. Aquilo que pensám



































O hábito da sopa totalmente “passada” não deve ser incutido com o avançar da idade, pois tornará o consumo dos pedaços de legumes na sopa muito mais difícil. Faça sopas divertidas, com os legumes cortados em diferentes formatos (estrelas, triângulos, corações, etc.).  












17Fig. 132 á 134 - COMER 12 (Portugal), 
Maio/Junho de 2014
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Fotografia,Humberto Mouco. O tema 
principal é as crianças e mostra várias 
possibilidades de receitas num ar saudável 
E divertido, como elementos decorativos, 
que remetem para o universo infantil. 
O título ocupa um lugar de destaque na 
página com uma presença forte dada através 
da cor e dos pesos da tipografia que utiliza 
uma palavra com serifa e o resto sem serifa.
O corpo do texto apresenta-se numa grelha 
duas colunas, as fichas técnicas das receitas 
estão trabalhadas hierarquicamente na sua 
composição tipográfica. As fotografias mais 
pequenas estão inseridas num bloco de notas.
376 | 377 DESIGN EDITORIAL EM PORTUGAL | As revistas de tendências nos suportes de papel e digital, projectos desenvolvidos e experiência aplicada 
Fig. 135 - COMER 12 (Portugal), 
Maio/Junho de 2014
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Fotografia,Humberto Mouco. Esta secção é 
dedicada à mesa com, é uma reportagem  
feita onde é convidado uma personalidade, que 
escolhe um restaurante e a conversa anda à volta 
da mês/comida. As fotografias que se encontram 
na página da esquerda estão nas páginas como se 
tivessem sido atiradas. O texto está na grelha  
que foi dividida em duas colunas, mas este só ocupa 
a área de uma coluna na página. A cor escolhida 
para o destaque serve para criar mais contraste na 
página. A tipografia do título é a Museo 700.





















170 g queijo fresco
2 hastes tomilho-limão
30 ml azeite
15 ml vinagre balsâmico
1 c. café de açúcar amarelo
6 fatias pão regional 
Flor de sal e pimenta-preta q.b.
BRUSCHETTA DE MORANGO 
COM QUEIJO E TOMATE
PREPARAÇÃO 
Cortar os morangos e o tomate-cereja para uma taça. Adicionar 
as folhas de tomilho, o azeite, o vinagre e o açúcar e mexer. 
Torrar o pão. Esmagar o queijo com um garfo. Temperar com 
pimenta-preta a gosto. Barrar o pão com o queijo. Por cima 
dispor a mistura de morangos e tomate. Polvilhar as bruchettas 
com flor de sal imediatamente antes de servir.
Os morangos podem ser consumidos de múltiplas maneiras. Cortados, 
macerados com açúcar e hortelã e depois servidos com umas colheradas 
generosas de natas batidas, inteiros mergulhados em chocolate negro, 
ou então, comidos ao natural. De qualquer das formas, são sempre 
irresistíveis. Têm múltiplas aplicações na cozinha, desde saladas doces e 
salgadas, compotas, geleias, bolos, sumos, iogurtes, entre muitas outras.
O morangueiro é uma planta da família das rosáceas, onde se incluem 
as rosas, as pêras, as maçãs e as cerejas. Começou a ser cultivado 
pelos romanos em 200 a.C. e era valorizado pelas suas propriedades 
terapêuticas. No séc. XIV, os franceses transplantaram a variedade 
selvagem - Fragaria Vesca - para os seus jardins. A utilização desta 
planta revelou-se mais ornamental pelas suas bonitas flores do que 
como alimento, apesar de uma parte da produção ser para consumo. 
Em 1368, o rei Carlos V ordenou ao seu jardineiro Jean Dudoy que 
plantasse nos jardins reais do Louvre 1.200 morangueiros. A partir 
do início do séc. XVI as referências à produção do morango são mais 
comuns e os botânicos identificam diferentes espécies.
Os morangos que encontramos actualmente à venda (Fragaria x 
ananassa Duch) são descendentes de um cruzamento casual entre 
duas espécies americanas levadas para a região francesa de Brest. Uma 
das espécies foi a Fragaria Virginia, nativa da América do Norte, muito 
aromática mas com frutos pequenos. Foi trazida para a Europa em 1624. 
A outra foi a Fragaria Chiloensis, espécie nativa do Chile, com frutos do 
tamanho de uma noz, e chegou a França, em 1714, por Amédée-Francois 
Frézier, um espião ao serviço de Luís XIV. O respectivo cruzamento 
possibilitou a produção e difusão do morango. A par do aprimoramento 
do cultivo, foram surgindo também inúmeras espécies.
Botanicamente o morango não é uma fruta, mas um pseudofruto ou 
“falso fruto”. Nos morangos, os verdadeiros frutos são os aquênios, 
os pontinhos a que chamamos sementes e que cobrem a pele do 
morango. O fruto doce, carnudo e suculento que tanto apreciamos é 
na realidade o receptáculo.
O morangueiro é produzido em várias regiões do mundo, com maior 
incidência no hemisfério Norte, sendo os Estados Unidos da América 
o maior produtor mundial. Na Europa, destacam-se como principais 
produtores a Espanha, a Polónia e a Rússia. Na Ásia, entre os países 
com maior produção encontram-se o Japão, a Coreia do Sul e a Turquia. 
A conjugação de novas variedades com sistemas de produção diversos 
permitem que se encontrem morangos à venda todo o ano. Portugal 
produz mais de 14 mil toneladas por ano. O Ribatejo, o Oeste, o Algarve 
e o Alentejo são as principais regiões de produção. Já a Beira-Litoral e 
Trás-os-Montes destacam-se por produzirem morango fora de época.
Os morangos podem, também, ser facilmente cultivados em casa. 
Não requerem muito espaço, mas precisam de luz e dão bons frutos. 



















AO ESCOLHER MORANGOS, 
ESTES DEVEM... 
Apresentar-se firmes, com bom aspecto. 
Devem ter coloração vermelha uniforme, 
além de apresentar-se sem cortes, sem 
humidade exterior, limpos e com o 
















DOS JARDINS REAIS À NOSSA MESA
Como múltiplos cruzamentos, ao longo da história, ajudaram a moldar 
a fragrância, o aroma doce e suculento e o tom vermelho brilhante que 
fazem dos morangos algo tão apetecível.
receitas, texto e fotos  ISABEL ZIBAIA RAFAEL
Os morangos são pouc
o calóricos, sendo rico
s 
em vitaminas C e B5, fi
bras, cálcio e ferro. Têm
 
características benéfic
as para a prevenção e 
cura de 
infeções, cicatrização d
e ferimentos e para o 
bom 
funcionamento do sist
ema nervoso. A sua ing
estão 














































É ator, mas a música, a pintura e a 
cozinha também fazem parte dos seus 
dias. Apaixonado pela tranquilidade de 
Cascais, pela natureza, pelo peixe e 
pela vida, Ricardo Carriço é um homem 
de desafios, de reinvenções.
texto SÓNIA ALCASO | fotos HUMBERTO MOUCO
Ricardo



















«Nós somos aquilo que comemos.» E logo se impõe a pergunta: E quem é o Ricardo? 
«O Ricardo é um bom garfo!» Talvez por as paredes terem ouvidos, logo nos foi 
servido o primeiro prato: carpaccio de polvo com dip de tomate cebolinho e azeite. 
E foi diante dessa explosão de cor, aromas e primeiros sabores que a conversa se 
iniciou, à mesa do restaurante Grei, com o chefe Luís Rodrigues a comandar os 
destinos do prato. 
A cozinha sempre fez parte dos seus dias, desde menino, quando espreitava os 
tachos e panelas que a mãe e as duas avós manejavam com mestria. Com elas, 
Ricardo aprendeu a base para grande parte dos pratos da gastronomia mundial: o 
refogado. A criatividade fez o resto. O gosto pela cozinha foi-se desenvolvendo ao 
longo dos anos e cozinhar tornou-se num prazer e num campo de experimentações. 
Gosta de preparar refeições em casa, para si e para os outros, mas também o alicia 
descobrir o que surge de novo no mundo gastronómico. «Tanto gosto de ir a um 
restaurante de comida tradicional portuguesa, como de cozinha de fusão.  
Cada vez mais estamos a pegar no tradicional e a reinventá-lo, e isso agrada-me.»
A conversa interrompe-se, por momentos, com a chegada de outro estímulo à frente 
dos olhos - foie gras com torrão e rebentos de beterraba. As palavras continuam a 
rondar os alimentos. Há uns tempos, Ricardo descobriu que o corpo não reagia bem 
a determinados produtos: lactose, glúten, carne de vaca, robalo, amêijoas e cajus. 
«No início pensei: e agora, o que sobra? Mas depressa percebi que sobrava tudo o 
resto! No fundo, tudo parte da nossa imaginação e da capacidade de readaptação às 
situações.» A vida passou, então, a ser pautada por outros sabores. Essas mudanças de 
hábitos alimentares refletiram-se, de imediato, na sua qualidade de vida. «Faça do seu 
alimento o seu remédio», já dizia Hipócrates, o pai da Medicina. Foi o que fez Ricardo, 
reinventando-se, mais uma vez, através da comida. 
Ao terceiro prato - atum sobre cogumelos setas de cardo com tapenade de 
azeitonas pretas e compota de cebola roxa -, recordamos a personagem Jaime,  
da novela Laços de Sangue, um chefe de cozinha inspirado em amigos chefes.  
«A personagem não requeria propriamente conhecimentos técnicos de cozinha, 
mas procurei estudar a forma como os chefes se relacionavam com os clientes, a 
sua postura, a forma de estar». O restaurante “Olivier”, do chefe Olivier da Costa,  
na altura situado em pleno Bairro Alto, foi alvo de muitas noites de observação.
A conversa torna-se mais intimista, enquanto se saboreia o quarto prato:  naco o 
" " 
É muito bom sabermos quem somos, o q
ue podemos comer e, 



































DE MORANGO     
COM IOGURTE GREGO
PREPARAÇÃO 
Colocar todos os ingredientes num 
liquidificador e triturar. Distribuir o 






200 g iogurte grego natural
15 g flocos de aveia integrais
85 g mel
CUIDADOS NO MANUSEAMENTO  
E CONSERVAÇÃO
O pedúnculo e o cálice dos morangos só  
devem ser retirados antes de se lavarem  
(e só devem ser lavados em água corrente na 
altura de consumir). Para mantê-los frescos  
no frigorífico durante mais tempo, coloque 
uma folha de papel absorvente numa caixa,  
por cima uma camada de morangos e, por fim, 
mais uma folha de papel absorvente. 
Feche a caixa e guarde no frigorífico.
CEREAIS FLOCOS AVEIA  
INTEGRAL SALUTEM
emb. 375 g (1,29€), Continente
MORANGOS
emb. 500 g (1,49€), Continente
MEL DE ROSMANINHO
SERRAMEL,  
emb. 500 g (3,79€), Continente
OS MELHORES ALIADOS DAS SUAS RECEITAS
IOGURTE GREGO NATURAL
DANONE
















Fig. 136 e 137 - COMER 12 (Portugal), 
Maio/Junho de 2014
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Fotografia,Humberto Mouco. Esta página apresenta 
secção do produto especial, a fotografia ocupa 
uma área superior à área do texto. O título 
utilizada uma palavra do título sobre uma caixa 
de cor encarnada, a tipografia está trabalhada 
hierarquicamente em relação às caixas e às fichas 
técnicas das receitas. O corpo de texto ocupa uma 
coluna da grelha que está dividida em duas.  
Existe um produto recortado que está trabalho 
em conjunto com uma caixa. Este tipo de artigo 
habitualmente tem mais caixas e dicas sobre o produto 
e um pequeno espaço dedicado ao shopping.
Fig. 139 - COMER 12 (Portugal), 
Maio/Junho de 2014
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Fotografia,Humberto Mouco. 
Esta página apresenta secção do doce nunca 
amargou, a fotografia ocupa uma área superior 
à área do texto. O título utiliza uma tipografia 
“handwrite”. A tipografia está trabalhada 
hierarquicamente em relação às caixas e às 
fichas técnicas das receitas, a cor é utilizada nos 
títulos e caixas. Este tipo de artigo habitualmente 
tem mais caixas e dicas sobre o produto e um 
pequeno espaço dedicado ao shopping.





tlf. 213 465 073
COOKMANIAC
www.cookmaniac.com
tlf. 214 667 013
ESFERA DOS LIVROS
www.esferadoslivros.pt
tlf.: 213 404 060
ICEL
www.icel.pt
tlf.: 262 925 030 
IKEA
www.ikea.com
tlf. 707 20 50 50
ISTO FAZ-SE
www.istofaz-se.pt
tlf. 213 049 767
IRRITANTE
wwww.irritante.pt
tlf.: 917 971 743 
IMAGINARIUM
www.imaginarium.pt









































































Corante em  
gel Wilton,  
(PSC), Isto Faz-se
Para brincar, para ajudar e enfeitar a hora da refeição ou, em 
alternativa, para os mais pequenos aprenderem a cozinhar. Aqui 











































































Madalenas e pipocas caramelizadas com mel. Já sente o seu doce sabor, não sente?  
Não perca mais tempo: mãos à obra!





40 g açúcar mascavado claro
2 ovos
90 g manteiga derretida, fria
25 ml leite
Raspa fina de ¼ de limão
90 g farinha de trigo T55
4 g fermento químico
Madalenas 
PREPARAÇÃO
Numa taça, bater os ovos com os açúcares até que o preparado 
triplique de volume. Adicionar a manteiga, o leite e a raspa de limão e 
bater a velocidade baixa até misturar todos os ingredientes. Juntar a 
farinha peneirada com o fermento e misturar com uma espátula até 
que esteja uma massa homogénea. Refrigerar a massa durante cerca 
de 20 minutos. Pré-aquecer o forno a 175 ºC. Untar com manteiga 
e polvilhar com farinha as formas das madalenas. Retirar a massa 
do frio e encher as formas até ¾ da sua altura.  Cozer durante cerca 
de 8 a 10 minutos, ou até que as madalenas estejam ligeiramente 
douradas. Retirar do forno e desenformar. Deixar arrefecer sobre 







































KORKEN, REcipiENtE c/tampa, 
VIDRO INCOLOR 
1 un., (1,99€), IKEA
AKTAD, PRATO DE BOLO
1 un., (12,99€), IKEA
AROMA BAUNILHA  
ARTIFICIAL VAHINÉ
emb. 200ml, (3,66€), Continente
Na América do Sul,  de onde são originárias, as pipocas eram utilizadas, ainda antes da chegada de Cristóvão Colombo, como alimento e como elemento decorativo do cabelo,  
por exemplo.
curiosidade







2 c. sopa de óleo
80 g manteiga 
150 g açúcar mascavado claro
50 g mel de flores
1 c. café de sal marinho
½ c. chá de extrato de baunilha  
(opcional)
PREPARAÇÃO
Colocar o óleo e o milho numa panela, cobrindo o fundo, e tapar. Levar a lume 
médio até começar a ouvir o milho a estalar e reduzir o lume, agitando a panela 
tapada, até que todos os grãos tenham estalado. Retirar do lume e reservar. 
Pré-aquecer o forno a 100 ºC. Preparar um tabuleiro de forno com uma folha 
de papel vegetal. Num tacho colocar a manteiga e levar ao lume até derreter. 
Juntar o açúcar, o mel e o sal e mexer até que esteja um preparado homogéneo. 
Deixar que o caramelo comece a ferver e deixar ferver durante cerca de 5 
minutos sem mexer. Retirar do lume e juntar a baunilha, mexendo bem. Verter 
o caramelo sobre as pipocas, misturando bem. Espalhar as pipocas sobre o 
tabuleiro e levar ao forno durante cerca de 45 minutos, mexendo regularmente. 
Retirar do forno e deixar arrefecer completamente antes de servir.
MILHO PARA PIPOCAS CONDI

















































Deixar os filhos entregues ao cuidado de auxiliares de educação, enquanto se faz compras, não é 
algo que ocorra apenas em países escandinavos. Por cá, o Mercado Municipal de Torres Vedras dá 
cartas no serviço e apoio aos “fregueses”. 
texto ANA JORGE | fotos HUMBERTO MOUCO
Na ausência de GPS, ou de referências adequadas, procure pelo  
“Sr. Vinho”. Não é um restaurante, nem uma pessoa com um gosto 
acima da média pelo néctar dos deuses. É, “apenas” um garrafão 
gigante, de cinco metros de altura, trabalhado em ferro com folhas, 
rendilhados e arabescos. Este crochê de formas várias foi forjado pela 
artista plástica Joana Vasconcelos e apresenta-se na praça pública 
em frente ao Mercado Municipal de Torres Vedras. A peça pretende 
simbolizar o relacionamento do concelho com o cultivo da vinha e a 
produção de vinho. Seja pela polémica que a encomenda autárquica 
suscitou, seja pelo inusitado de uma instalação de tal dimensão na 
cidade, na prática toda a cidade sabe onde fica e o que anuncia.
O edifício do mercado propriamente dito acentua a amplitude que a 
instalação artística prenunciara: 17 mil m2 repartidos por três pisos. 
Lá dentro, entre elevadores, amplas zonas de circulação, bancas e o 
corrupio de gente a circular, destaca-se, na sinalética, a indicação “mini-
mercado”. Parece um contra-senso. Um “mini” no meio de um “maxi”? 
Trata-se, afinal, de um espaço infantil destinado a acolher os filhos ou 
netos dos utilizadores do mercado, desde que tenham entre três e dez 
anos. A sua utilização é gratuita e até ao limite de uma hora, sendo as 
crianças supervisionadas por duas auxiliares de educação adstritas à 
rede escolar do concelho e pagas pelo município. Estas funcionárias 
acompanham os “mini” frequentadores do mercado em brincadeiras e 
trabalhos manuais, entretendo-os com modelagens, pinturas, colagens, 
Um mercado  



















leituras de histórias e jogos. Quando a época do ano dita outras atividades, 
ou a imaginação pede, improvisam-se prendas, ovos de Páscoa ou pedidos 
específicos, como prendas para os pais. Dentro do espaço o ambiente  
é naturalmente colorido e, no sábado em que o visitámos, muito tranquilo.  
As crianças estavam ocupadas a desenhar, a pintar e a observar os dois 
“invasores” da Comer, um de câmera fotográfica, outro de bloco de notas. 
Reparámos que dispõem de uma casa-de-banho só para elas, interdita aos 
restantes frequentadores do mercado, o que assegura uma privacidade 
necessária aos mais pequenos.
Ao todo, o mercado possui 86 espaços de venda de produtos nas áreas de 
padaria, frutaria, legumes, carne, peixe, flores, produtos biológicos, mercearia 
e restauração. Apresenta, também, um espaço saúde onde decorrem, 
periodicamente, rastreios de AVC, monóxido de carbono em fumadores, 
hipertensão arterial, entre outros. 
A transição para o novo mercado, ocorrida há quatro anos, deixou a maioria 
dos vendedores satisfeitos, em grande parte devido à melhoria das infra-
estruturas. Os preços das bancadas não aumentaram, mas as despesas com 
água e eletricidade, antes suportadas pela Câmara passaram a estar a cargo 
dos vendedores. Maria do Rosário, de 79 anos, há 40 no mercado, diz que nunca 
esquecerá o frio pelo qual passou nas antigas instalações. «Foi uma alegria 
quando mudei para cá», atesta, lamentando, porém, o custo das despesas de 
funcionamento. José Patrocínio, 80 anos e 50 de mercado, segue a mesma linha 
de pensamento. Começou como vendedor ambulante e hoje tutela, juntamente 
com os filhos, várias bancadas de peixe. «As condições são excelentes», sublinha.
Reflexo da modernidade evidente neste mercado é o facto de quem anda 
de bicicleta - atividade que, nos dias de hoje, é encarada como imperativa 
na vivência citadina -, ter onde estacionar através do sistema “Agostinhas” 
(referência ao ciclista Joaquim Agostinho, nascido no concelho). Basta pagar 
uma anuidade de 10 euros e pode usar a bicicleta diariamente, estacionando-a 
num dos 11 postos espalhados pela cidade. Já os automobilistas podem utilizar 
o parque de estacionamento subterrâneo do mercado, com capacidade para 
320 viaturas. 
Por sua vez, quem não tiver carro, bicicleta ou capacidade para carregar as 
compras, pode beneficiar também de outra importante valência: serviço de 
entrega ao domicílio, gratuito num raio de 12 km. 
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35Fig. 138 - COMER 12 (Portugal), 
Maio/Junho de 2014
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Fotografia,Humberto Mouco. Esta secção é 
dedicada ao mercado, é uma reportagem  
feita pelo mercado, onde é retratado o  
ambiente e o que podemos lá encontrar.  
As fotografias estão nas páginas como se 
tivessem sido atiradas. O texto está na grelha  
que foi dividida em duas colunas, mas este em 
cada página só ocupa a àrea de uma coluna.  
A cor escolhida remete para a cor do tecto  
do mercado em ferro e vidro. A tipografia do  
título tem serifa e utiliza pesos diferentes e o 
regular e o bold.
Fig. 140 - COMER 12 (Portugal), 
Maio/Junho de 2014
Directora da Publicação, Rita Cupido. 
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Estas páginas pertencem à secção do 
carrinho de compras, a grelha utiliza 
a divisão das três colunas com a divisão 
3x3 campos, embora como as peças são 
recortadas, e ganham movimento na página, 
a grelha parece invisível.
FOTOGRAFIA EDITORIAL
Significativamente, a publicação de fotografias 
de comida tem mantido o mesmo modelo du-
rante décadas. Normalmente as revistas mos-
tram grandes fotografias de comida em papel 
brilhante. De outra maneira, a revista Jamie im-
prime em papel mate, misturando reportagem 
de viagens com a comida, mantendo o olhar 
acessível, mas como uma aspiração. Essa visão 
da comida verdadeira e a parceria entre o chefe 
e o fotógrafo promove a comida mais natural e 
genuína de cada região. 
Nos últimos anos, o interesse do consumidor na 
alimentação aumentou. Com centenas de blogues 
de comida, uma grande variedade de revistas de 
comida e os programas de televisão, a ligação 
entre comida e a arte tornou-se muito mais forte, 
sendo que a fotografia de comida deixou de estar 
relacionada só com a publicidade. Abriram-se 
assim outras portas para a visão estética deste 
tipo de fotografia.
Nos artigos de viagem e lifestyle, as fotografias têm 
um papel fundamental. Utilizam por vezes colagens 
fotográficas que contam histórias e alimentam a 
imaginação do leitor, mostrando-lhe que é tempo 
de desfrutar. As imagens precisam de falar por 
si mesmas mas, por vezes, introduz-se o factor 
humano para que os leitores se projectem naqueles 
cenários. Outras vezes, utilizam-se fotografias em 
página dupla, com ambientes que fazem sonhar, 
para estimular o leitor. A cozinha também é tratada 
com cuidado. Os alimentos devem apresentar um 
aspecto fresco e apetecível e as fotografias são 
tratadas com técnicas de contraste e esfumados. A 
comida aparece sempre em primeiro plano, para 
estimular o apetite ao leitor.
Segundo Anita Chu, “Lifestyle-inspired: This 
style is closely tied to the rise of  social media. 
The point is that the food is part of  the shot 
but not the soul subject. The photos create a 
whole mood or story where the food is one of  
the characters. It is an effective style because 
it’s most people’s natural impulse is to create 
a narrative about what they’re seeing. You’re 
encouraging the viewer to create a story. This 
make it a more engaging story.” 38





 Se gosta de pastelaria, inspire-se e inicie-se na 
arte de Cake Design. Aprenda os truques  e dicas 
da decoração de bolos, cupcakes, bolachas e 
cake pops. Combine cores e sabores ao seu gosto 
e surpreenda-se com o resultado final!
Acabaram-se as desculpas. Doces, salgados, risoos, 
sushi ou até vinhos deixaram de ser uma dor de 
cabeça! Cancele  a inscrição no ginásio e arrisque 


























CONSULTE A LISTA COMPLETA DE CURSOS E DATAS NO BLOGUE EM www.comer.com.pt
PORTO E NORTE
iEscola de Hotelaria  
e Turismo do Porto
tlf. 220 044 800 | ehtp.gabcomunicacao@
turismodeportugal.pt
escolas.turismodeportugal.pt 
iEscola Essência do Vinho
Porto | tlf. 222 088 499 
martaalves@essenciadovinho.com  
www.essenciadovinho.com
iSegredos & Cozinha 
Escola de Gastronomia




Porto | tlf. 917 001 802 
workit@sott.pt
www.facebook.com/WorkItespacocriativo
Surpreenda os seus amigos 
com deliciosos 
cocktails preparados por si.
LISBOA  











Lisboa | tlf. 213 636 314 
reservas@kissthecook.pt
www.kissthecook.pt









para o Sector Alimentar
Delegação Centro - Coimbra
tlf. 800 222 210 | cfpsa@cfpsa.pt 
www.cfpsa.pt
iEscola dos Chefes
Quinta das Lágrimas 
Coimbra | 239 802 380  
reservas@quintadaslagrimas.pt 
www.quintadaslagrimas.pt 
iEscola de Hotelaria  
e Turismo de Coimbra 








I CFPSA – Centro de 
Formação Profissional 
do Sector Alimentar
Albufeira | tlf. 800 222 210    
cfpsa@cfpsa.pt
www.cfpsa.pt
I Valor por Medida  






















Fig. 141 - COMER 12 (Portugal), 
Maio/Junho de 2014
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Esta secção é dedicada à escola de 
cozinha, é um directório de várias escolas 
de norte a sul do país, a página da esquerda 
tem uma fotografia de página inteira que 
destaca a escola escolhida. O título do 
artigo está numa tipografia com serifa. 
A tipografia está trabalha hierarquicamente 
na grelha que está dividida em duas colunas 
com 2x2 campos.
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FOTOGRAFIA DE CAPA
A COMER é uma publicação que mostra as 
tendências da gastronomia através da fotografia, 
numa abordagem lifestyle, a fotografia de capa 
é um factor determinante do projecto editorial 
da COMER. A capa é a página da revista que 
transmite a imagem de marca editorial, principal-
mente quando é pensada de forma descontraí-
da, procurando captar um publico jovem, atra-
vés de uma das necessidades mais básicas que o 
ser humano tem. “COMER” é um verbo que 
representa acção, e foi o nome escolhido para re-
vista. É “a atitude de comer com independência 
do tipo de comida.” Por essa razão o slogan da 
publicação é: COMER “a revista que apetece”.
O design das capas da COMER revela aspectos 
que caracterizam a própria revista, os seus con-
teúdos e influências. O que se pretende com as 
capas da COMER é marcar um posicionamento 
no mercado nacional, através de uma imagem 
jovem descontraída e Trendy.
 Edições do Gosto | 12 | maio • junho 2014 | Bimestral | 2€ (CONT.) a revista que apetece
e ainda...
na cozinha com 
ADELAIDE DE SOUSA
O MENU DO CHEFE 
KIKO MARTINS
À MESA COM 
RICARDO CARRIÇO
CRIANÇAS 
GELADOS TRICOLORES,  
Panquecas arco-íris,  






NO REINO DA DINAMARCA
morangos
O FRUTO MAIS DESEJADO
Fig. 142 - COMER 12 (Portugal), 
Maio/Junho de 2014
Directora da Publicação, Rita Cupido.  
Direcção de Arte e Design, Célia Figueiredo; 
Fotografia,Humberto Mouco. A capa da 
comer tem as características de uma revista 
de banca, o logótipo é na tipografia Museo 
700, esta fonte é a fonte de letra da imagem 
de marca da comer. A fotografia de capa 
remete para os gelados com um ar saudável 
e divertido uma vez que o tema principal é as 
crianças, na parte inferior tem três fotografias 
mais pequenas que mostram o tema do chefe 
da edição, o à mesa com e o “VIK”.
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CAPÍTULO III – Projectos Editoriais Nacionais desenvolvidos     
                             para mercados específicos ao nível nacional
4.3. INTER E COMER
4.3.5. CONSIDERAÇÕES INTERMÉDIAS
Tendo por objectivo ser o meio de comunicação 
de uma empresa que opera no trade da restaura-
ção, cozinha e “consumo fora do lar”, INTER 
e COMER acabam por ultrapassar amplamente 
as razões pelas quais foram originalmente criadas 
ao procurar ligações internacionais com o exterior, 
em termos de imagem e conteúdos, sendo o 
caso da primeira das publicações especialmente 
paradigmático.
A INTER nasce quase como boletim oficial de 
uma certa classe profissional, com poucas mar-
cas distintivas comparativamente às restantes 
publicações que faziam parte da empresa editorial 
AJE, também estas destinadas a ser orgãos 
oficiais e oficiosos de outras profissões. Desde 
a adquisição do título por parte do jornalista 
Paulo Amado, em 2001, a revista vai sofrendo 
remodelações sucessivas e anuais que tentam 
reflectir os diferentes momentos vividos pela 
alta cozinha e pela restauração dentro e fora 
do país, mas ao sabor da interpretação sempre 
subjectiva e pessoal do seu director.
Os diferentes designers são investidos com a tarefa 
de adequar as suas soluções e experiência a uma 
determinada perspectiva que pode vir a sofrer 
alterações na linha de orientação do título, 
dependendo da apreensão do “momento” por 
parte do director da publicação e director geral 
da empresa. Os recursos mobilizados para dar 
resposta às requisições exigem competências 
skills sedimentadas que acabam por renovar-se e 
ser postas em pratica à luz de novos conceitos e 
interesses. Segundo Humberto Mouco, “O design 
era muito mau. E assim se manteve até à chegada 
de Célia Figueiredo. E é então que acontece um 
grande salto. Estamos a falar de alguém que já tem 
uma linguagem construída, que, na medida do 
permitido, tenta pensar na lógica das materias antes 
de serem feitas. E a revista alcança uma qualidade 
considerável, não só visual, mas também como 
produto, tendo em conta que a nivel de conteúdos, 
nessa altura, o título chegou a ter três jornalistas a 
tempo inteiro. Foi o tempo aúreo da INTER.” 39
A metamorfose operada pelo título de boletim 
a revista profissional, e desta categoria a orgão 
de comunicação de um determinado nicho de 
mercado, para depois se transformar em revista 
por excelência de temáticas agora presentes nos 
orgãos de comunicação generalistas e, na mais 
recente remodelação, numa publicação que dia-
loga com códigos de ruptura, próximos do fan-
39. MOUCO, Humberto. Entrevista Humberto Mouco. Lisboa, Novembro 2014.
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zine, mereceria um estudo aprofundado sobre as 
relações entre as formas de expressão e de con-
teúdo no Design Editorial que ficam fora do âm-
bito da análise aqui aplicada.
Convém sim reter a preocupação de que a 
revista esteja em sintonia com as correntes que 
acontecem no mundo dos meios impressos 
dedicados à gastronomia e à alta cozinha, a nível 
internacional. O que denota um vivo interesse 
pela renovação e contemporização do produto 
editorial nacional, possível pelas capacidades 
da equipa gráfica, neste caso a designer Celia 
Figueiredo e o reporter fotográfico Humberto 
Mouco, que colocam as referidas experiências 
profissionais, convenientemente sedimentadas, 
na consecução desse objectivo.
Ao observar o panorama dos títulos nacionais, a 
INTER encontra-se efectivamente sozinha. Apesar 
da temática de gastronomia e cozinha ser materia 
a receber tratamento em publicações generalistas 
(Fugas), títulos específicos (teleculinária), revistas de 
lifestyle (Evasões, Volta ao Mundo) e outros meios do 
trade (publituris, publituris hotelaria) não existe no 
país nenhuma revista dedicada em exclusividade 
ao mundo da restauração, da alta cozinha e dos 
chefes. Muito menos com uma linha de design 
gráfico arrojado, ou com as caracteristicas de 
suporte em papel e impressão, como a INTER 
com independência dos problemas, e soluções, que 
essa orientação pode colocar.
A congénere COMER, localizada na esfera oposta 
do espectro em que se movimenta o primeiro 
título, é uma explosão de cor e alegria associadas 
a manifestações e experiências à volta da comida. 
O design reflectiu, desde o primeiro momento, esta 
realidade. Dinâmica, ultrapassando as estreitas 
margens definidas pelas revistas de receitas culiná-
rias, a COMER é uma mesa disposta e preparada 
para quem quiser sentar, conviver e celebrar cada 
um dos momentos que podem acontecer à volta 
da alimentação. Segundo Humberto Mouco, 
“São revistas de cozinha e receitas que tentam 
de alguma maneira criar algumas situações 
com figuras publicas mas sempre à volta da 
comida, e com uma lógica de lifestyle. Peca por 
surgir tarde, porque já existem outras, e por 
não ter nenhum elemento distintivo que a faça 
destacar.” 40
O que aproxima as duas publicações do grupo, 
aparentemente tão distantes, é este festim dos 
sentidos, incitado pela revisitação gráfica e editorial 
de títulos de referência que operam “lá fora”. Se 
dificilmente a INTER deixa de evocar a Omni 
(revista do Festival Omnivore) ou a Lucky Peach, 
a COMER procura na Donna Hay, na Jaimie e 
Good Food pontos de inspiração e contacto.
O projecto da INTER durante os últimos dois anos, 
foi centrado numa linguagem urbana direcionada a 
um target mais jovem para conseguir fidelizar jovens 
leitores dos Cursos de Restauração e Hotelaria em 
Portugal. A revista acabou por ter uma linguagem 
visual mais próxi-ma de alguns desportos radicais 
direcionados aos adolescentes. A sua narrativa grá-
fica acabou por ser algo confusa mas organizada 
dentro da sua arquitectura gráfica muito própria. 
Principalmente a fotografia dos pratos e o design 
eram impactantes e algo novo nesta área da res-
tauração em Portugal, a abordagem à Food Porn e 
algumas tipografias usadas tinham caracteristicas 
urbanas e remetiam para o stencil.
A última capa desta, uma das melhores capas de 
sempre da INTER, remete para um diamante 
da gastronomia, é um prato visto de cima que se 
encontra sobre o carvão.
40. MOUCO, Humberto. Entrevista Humberto Mouco. Lisboa, Novembro 2014.
Devido a este processo o novo projecto da 
INTER em execução acaba por ser o oposto da 
actual. Está a ser desenhado há seis meses através 
de conversas mensais entre os seus principais 
intervenientes: o diretor, o fotógrafo e a designer. 
Segundo Humberto Mouco, “Quando fotografo 
para revistas estou sempre a pensar no trabalho do 
designer, tenho sempre que pensar no trabalho 
do outro profissional que está do outro lado, e dar 
opções à pessoa. Em certos casos, o trabalho já 
está previamente determinado e ambos sabemos 
o que temos que fazer. Por exemplo, está definido 
que as actuais capas da INTER são um prato 
em perspectiva vista de cima. O lettering é muito 
pouco. O designer tem que pensar no melhor sítio 
para colocar o título e o equilíbrio da imagem. A 
fotografia tem ser muito straight, linhas clássicas, 
direitas, paralelas, sem grandes variações. É quase 
uma fotografia de arquitectura.” 41
A grande diferença era internacionalizar o título 
tornando-o uma montra e referência da alta 
cozinha e do mundo do bar em português e de 
Portugal, em simultâneo, razão para a edição 
pasar a ser feita em português e inglês. Com temá- 
ticas a condizer.
Nesse sentido foram feitas várias análises a 
diferentes publicações como Foodism, Tapas, 
Lucky Peach, Omnivore, Cereal, Kinfolk e a 
Another Escape. As três últimas, direcionadas 
para o lifestyle, foram sem dúvida a grande 
inspiração deste novo projecto, que reflecte o 
processo de aprendizagem influênciado pelas 
revistas de moda e lifestyle. 
A opção pelas revistas de lifestyle como fonte de 
inspiração prende-se com as inúmeras soluções 
que estas possibilitam a nível de composição e 
fluidez de narrativa. As revistas de gastronomia 
ou alta cozinha consultadas acabavam por ser 
mais específicas e fechadas, nas quais predomina a 
receita, a biografia dos chefes, ou o produto. Com 
poucas a tocar a temática do bar. O lifestyle acaba 
por oferecer soluções mais plásticas e abertas.
Tendo em conta mancha de texto, a linguagem 
é mais minimal e clean mas um pouco clássica e 
despretensiosa, a aposta é a de uma linguagem 
simples. 
O formato da públicação aumentou devido à 
necessidade de espaço para a paginação em 
duas linguas. Foi aproveitada a maior àrea 
possível em função da dimensão do papel para 
a entrada em máquina. Após ter sido feita a 
consulta à gráfica para a tomada de decisão 
optou-se pela medida 220mmx300mm. 
A arquitectura gráfica foi desenhada em função 
do formato. A grelha aparece em uma e duas 
colunas, e foi desenhada por forma a criar branco 
entre a àrea da imagem e a àrea do texto. Criaram- 
-se margens brancas à volta de algumas fotografias 
ao estilo passepartout.
A tipografia utilizada assenta em duas famílias 
uma com serifa a Didot, desenhada por Firmin 
Didot em 1783. É uma tipografia romana mo-
derna. A escolha é uma homenagem à história 
da tipografia, uma vez que foi a dinastia Didot 
que criou o mais importante sistema de pontos. 
Segundo Friedl, Friedrich, Nicolaus Ott, Bernard 
Stein, “Didot, François Ambroise (fils aîné de 
François Didot) — imprimeur, éditeur, tailleur 
de types — en 1775 paraissent les premières 
fontes Didot, taillées Pierre Luis Waflard. En 
1783, les oeuvres de Corneille, racine et fénelon 
sont composées et imprimées en caractéres didot 
à la demande de louis XV. En 1789, il remanie 
le système de mesure typographique élaboré par 
P.S. Fournier.” 42
41. MOUCO, Humberto. Entrevista Humberto Mouco. Lisboa, Novembro 2014.
42. FRIEDL, Friedrich, Nicolaus Ott, Bernard Stein. Typography - when who how. 1998 França, Konemann. Pág. 187
O sistema Didot é o mais antigo e o mais duradou-
ro princípio de padronização de tipos. Os pontos 
Didot são definidos em relação ao “Sistema Real 
de Polegadas Francês” do século XVIII. Eles 
equivalem a 1/72 da polegada francesa e são 
um pouco maiores do que os pontos do sistema 
anglo-norte-americano. Uma unidade de 12 
pontos (4,5126mm) é chamada de “cícero”. As 
medidas dos tipos de metal adotadas na Europa 
continental são especificadas em pontos Didot. Os 
“pontos Didot” (um ponto é igual a 0,3759mm) 
são frequentemente indicados como “didots”. 
A outra familia tipografica escolhida foi a DIN 
EngSchrift, esta sem serifa e condensada. A DIN 
1454 por volta de 1936 foi eleita pelo Instituto 
Alemão de Normas Industriais para a sinalização 
de estradas, utilizada também em informação de 
caracter institucional e tecnológico. Mais tarde 
a versão contemporanêa foi difundida por desi- 
gners em todo o mundo devido à sua boa legi-
bilidade. Segundo “DIN 1451 - letrag ” 43
Estas duas famílias em conjunto, criam equilibro 
entre as duas linguas diferenciando-as, o balanço 
do peso do desenho entre elas cria ritmos de leitura 
diferenciados, que através das diferentes dimensões 
dos corpos criam níveis hierárquicos equilibrados.
A fotografia tem uma abordagem diferente da 
anterior, o olhar a imagem por parte do fotógrafo 
tem uma estética diferente, que vai desde a luz à 
sua composição.
Esta INTER aposta muito na imagem e traz de 
novo a ilustração de página inteira encomendada 
para cada número a duas ilustradoras nacionais, 
uma das quais ligadas ao Street Art.
No conjunto, é uma INTER muito mais clara e 
luminosa. De linhas suaves e elegantes. Bastante 
distante do anterior projecto.
Este projecto desenhado para a nova INTER é 
a aplicação de todo o conhecimento que advém 
de todos estes anos de experiência da designer no 
campo editorial e que em muito se deve à escola 
da ELLE onde cada imagem fala por si, aspecto 
que destaca ao longo dos diferentes projectos rea- 
lizados para a empresa Edições do Gosto, princi-
palmente através dos diferentes projectos para a 
revista INTER que estiveram e estão em perma-
nente evolução. A chegada da Designer à empresa 
em 2006 é um marco na abordagem de uma nova 
linguagem da INTER, onde se nota o aumento 
gradual do peso da imagem durante estes quase 
dez anos, a transformação da revista é notória ao 
nível da sua narrativa gráfica sempre em função 
das directrizes da empresa e sua direcção.
A conclusão retirada deste percurso ao nível do 
Design Editorial e metodologias aplicadas, é que 
nem sempre o resultado é o mais satisfatório, 
pois existem muitos intervenientes em cada pro-
cesso, nem sempre controláveis como é o caso 
da publicidade, cada cliente tem a sua imagem 
que a defende, apesar de por vezes a mesma não 
ser bem comunicada mesmo para o seu público- 
-alvo. Só as grandes marcas têm essa preocupação 
e recentemente, devido à crise, as pequenas e 
novas empresas que apostam nesta área.
43. DIN 1451 - letrag — es.letrag.com › clasificación › sin serif › señalética, Acedido em julho de 2014.
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Para a designer a maior dificuldade ao abraçar e 
dar resposta a estes projectos da empresa Edições 
do Gosto é a falta de recursos, a nivel de materiais 
criados especificamente para a publicação, e de 
experiência profissional estruturante na área edi- 
torial dentro da propria empresa detentora dos tí-
tulos, o que dificulta a boa consecução das edições. 
O que contrasta com a experiência editorial ante- 
rior, realizada no âmbito de uma marca reconhe- 
cida internacionalmente, com processos de produ- 
ção sólidos e estruturantes, e equipas transversais 
coordenadas em direcção a um mesmo objec-
tivo: fazer de cada edição da revista ELLE a 
melhor edição possível e desejável. 
Neste sentido a sua aposta recai sempre por uma 
arquitectura gráfica bem definida, que assenta 
quase sempre em duas e três colunas, neste últi-
mo projecto em uma coluna também devido à 
permissão do seu formato. O jogo do branco é 
um factor determinante na concepção da página 
cria ritmos e espaços de descanso à leitura que 
contribuem para uma boa legibilidade.
A escolha da tipografia assenta quase sempre 
em das famílias grandes, uma com serifa e ou-
tra sem serifa, para se conseguir criar diferentes 
hierárquias de leitura que funcionassem bem no 
seu conjunto e que tenham uma boa legibilidade. 
Este jogo de tipografias acaba por dar ao projec-
to uma identidade, cria-se um estilo editorial.
A aposta na fotografia/imagem de grande di- 
mensão, como é o caso da página inteira, é um 
factor determinante, assim como na sua qua- 
lidade. A relação entre a designer e o fotógrafo 
no desenho da página é fundamental, o conhe-
cimento partilhado de ambos é relevante para 
o sucesso de cada página. É necessário haver 
sintonia e compreender onde começa e acaba 
o trabalho de cada um, assim como respeitá-lo. 
Todos fazemos parte do processo, e o resultado 
desse processo é o projecto, o que significa que 
ambos são indissociáveis.
Em todos estes projectos foram aplicados estes 
critérios, que em muito ajudam a definir um 
projecto editorial, mas nem sempre é significa-
do de sucesso.
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CAPÍTULO III – Projectos Editoriais Nacionais desenvolvidos     
                             para mercados específicos ao nível nacional
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Este projecto nasce do trajecto profissional da 
investigadora na área do design ligado ao mun-
do da moda, decoração, gastronomia e lifestyle. 
Durante vinte anos de trabalho em vários meios 
impressos foi absorvendo e aplicando conheci-
mentos em áreas diversificadas. As vivências acu-
muladas por parte da investigadora, as opções e 
escolhas efectuadas durante o seu percurso, a 
mudança da cidade para o campo, a experiên-
cia com a natureza e a partilha de conhecimento 
com pequenas empresas tradicionais, em diver-
sos sectores, foram factores determinantes para a 
criação e desenvolvimento deste projecto.
Com base nas realidades do mercado actual e as 
novas necessidades emergentes, devido à preo- 
cupação com a qualidade da alimentação e dos 
recursos naturais e a sua sustentabilidade, a BIO- 
LOVERS pretende destacar-se no seu nicho de 
mercado pela renovada apresentação de produ-
tos nacionais de maneira a enaltecer a sua quali- 
dade, e a produção manual de algumas peças, 
consideradas artesanato, que detêm uma exce-
lente qualidade mas não são adequadamente 
valorizadas enquanto produto.
Neste sentido desenhou-se o projecto, que começou 
a ser pensado conceptualmente em meados de 
2012. Tendo sido feita uma análise de mercado, 
houve um reconhecimento das potencialidades 
do projecto, estudou-se a viabilidade do mesmo, a 
partir desse momento foi criada a marca e defini-
dos conceito e estratégia a adoptar. O primeiro 
passo foi a criação do logótipo e o slogan. Depois 
foram surgindo novas ideias que ajudaram a ali-
mentar “um sonho” numa realidade. Com base 
na análise dos sites da revista Happinez, Monocle 
e Pepermint foi sendo desenhado o modelo do site 
que mostrava imediatamente a forma de estar e 
viver a vida como “BIOLOVERS”. 
As notícias abrangiam diversas áreas, como moda 
(no âmbito do estilismo sustentável), decoração, 
gastronomia e lifestyle. Com a evolução do pro-
jecto houve a necessidade de uma loja online que 
pudesse vender estes produtos tão diversificados e 
por vezes difíceis de encontrar num só site. O ob-
jectivo era acrescentar mais valias ao que é nacio-
nal, escolhendo criteriosamente a informação e os 
produtos, com o objectivo de serem mostrados ao 
mundo global e abrir assim as portas à interna-
cionalização e ao reconhecimento da marca como 
embaixadora do produto português de confiança, 
que prima pela qualidade. Neste momento o site 
está em fase de implementação.
CAPÍTULO V – Desenvolvimento projecto (protótipo) 
                             Design participativo
5.0. ENQUADRAMENTO PRÉVIO
5.0.1. PROPOSTAS METODOLÓGICAS DE PROJECTO INDIVIDUAL, 
           EXPERIÊNCIA APLICADA
TERCEIRA PARTE
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BIOLOVERS é um projecto inovador com um 
conceito actual e diferente. BIOLOVERS é bio, 
é love, é bem-estar. O trabalho que se segue visa 
aprofundar a estratégia de marketing e comuni-
cação da marca, a partir de um estudo prévio 
sobre o seu posicionamento do mercado, para 
implementar os seus produtos, revista e conteúdos 
numa plataforma online. A concepcção foi pensada 
e elaborada, não só tendo em conta as necessidades 
nacionais, mas também as internacionais.
O objectivo é aplicar, de forma coerente, todo o 
projecto através deste estudo, focando desde do 
factor económico ou político ao factor estético.
A marca BIOLOVERS é um projecto subjacente 
à marca Designlovers. A BIOLOVERS, não é mais 
que uma plataforma (site) online, de bem estar, tendo 
agregada uma loja online com produtos variados 
desde a comida a bijutaria (com a presença de marca 
própria) artigos diversos que servem de inspiração. 
O site BIOLOVERS tem por intuito transmitir 
uma forma de viver lifestyle de maneira ntural, 
muito ligada à comida orgânica e biológica, e 
ao bem-estar espiritual. Seguindo as tendências 
actuais e com um imaginário Freack Chic, a marca 
biolovers pretende atingir um publico vasto, cria-
ndo partilhas na maneira muito descontraída de 
apresentar todos os seus conteúdos. 
A plataforma distingue-se pela sua muito comple-
ta exposição de temas e informação tornando-se 
uma plataforma única dentro deste tipo de publi-
cação lifestyle online.
O slogan simplifica a nossa essência numa frase 
curta e memorável para comunicar com o público 
e tornando-se mais fácil de usar em comunicação 
externa: “what do you love? este slogan interrogativo 
resume o conceito aberto, amplo e variado do 
projecto BIOLOVERS. A plataforma contém os 
mais diferentes conteúdos, é possível encontrar 
de tudo um pouco, a interrogação advém disso 
mesmo: que é que ama? O que gosta ou procura? 
porque na biolovers poderá encontrar. O facto da 
interrogativa estar numa fonte mais craft, remete-
-nos não só para o rústico, para a terra, mas 
também para o handwrite, para algo mais livre, 
descomprometido, como se fosse um apontamento 
de alguém que nos é querido. É desta forma, com 
o recurso a uma fonte Craft que tentamos chegar 
mais perto do publico alvo da marca.
Segundo Helen Armstrong, “Craft knowledge 
has to stand up to public scrutiny, but it’s also very 
personal because it has been gained through direct 
experience.When Craft is put into the framework 
of  graphic design, this might constitute what is 
meant by the “designer’s voice”—that part of  a 
design that is not industriously addressing the 
ulterior motives of  a project, but instead follows 
the inner agenda of  the designer’s craft” 1
5.1. A MARCA BIOLOVERS
5.1.1. CONCEITO DA MARCA BIOLOVERS
1. ARMSTRONG, Helen Graphic. Design Theory, Readings from the Field. Princeton Architectural, 2009 New York, Press. Pag 85
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A marca BIOLOVERS, representada por um site 
direcionado para homens e mulheres que desfru-
tam da vida, e que querem obter informação e 
produtos, identificando-se com este modo de es-
tar, e posteriormente a publicação “Roots”, em 
suporte impresso e digital, com saída mensal em 
App, materializam assim a ideia do projecto cen-
trado no conceito New Age. 
A New Age é um movimento filosófico/espiritual 
do mesmo nome. O movimento New Age teve iní-
cio na segunda metade do século XX e foi forte-
mente influenciado por alguns cientistas e filó- 
sofos dos séculos XVIII e XIX. É uma filosofia de 
vida que mistura elementos espirituais, astroló-
gicos, filosóficos e científicos. Os seus seguidores 
acreditam que o corpo, a mente e o espírito estão 
interligados e por isso deve haver equilibrio entre 
os mesmos. É um movimento que valoriza a espi- 
ritualidade livre, sem dogmas ou sacerdotes. 
A New Age é uma viagem estabelecida desde o 
indivíduo até à dimensão cósmica, da ignorância 
para a sabedoria, das trevas à luz, do particular 
para o global. É um percurso em que a natureza, 
o homem e Deus são os três elementos básicos 
do universo. A New Age é uma grande metáfora. 
É a ecologia, representa a interligação íntima 
de todas as coisas vivas, não apenas a nível or-
gânico ou funcional, mas também como partes 
essenciais de um todo. 
Segundo Carl Yung, “The decisive question for 
man is: Is he related to something infinite or not? 
That is the telling question of  his life. Only if  
we know that the thing which truly matters is the 
infinite can we avoid fixing our interests upon 
futilities, and upon all kinds of  goals which are 
not of  real importance. Thus we demand that 
the world grant us recognition for qualities which 
we regard as personal possessions: our talent or 
our beauty. The more a man lays stress on false 
possessions, and the less sensitivity he has for 
what is essential, the less satisfying is his life. He 
feels limited because he has limited aims, and the 
result is envy and jealousy. If  we understand and 
feel that here in this life we already have a link 
with the infinite, desires and attitudes change.” 2
Há também um núcleo composto por pessoas 
lúcidas e responsáveis , liderado por cientistas e 
pensadores de diferentes disciplinas, que com 
coragem, humildade e sabedoria estudam os 
graves problemas e contradições que afligem 
o nosso planeta. O esforço é direcionado para 
resgatar a essência da condição humana e, con-
sequentemente, reestruturar a hierarquia de va-
lores, dando prioridade ao espiritual sobre o ma-
terial, ser sobre ter, ao global sobre o indivíduo, a 
cooperação em vez da concorrência, a qualidade 
em detrimento da quantidade.
O estilo musical New Age surgiu na década de 
1960, no contexto do desenvolvimento da cultura 
hippie (liberdade, respeito, paz e amor). Uma das 
principais vertentes da New Age é a Space Music 
conhecida pelas obras criadas na década de 1970 
e 1980 por artistas como Vangelis e Jean Michel 
Jarre. Os temas espaciais são produzidos através 
de texturas eletrônicas e sons sintetizados.
5.1. A MARCA BIOLOVERS
5.1.2. ESTILO BIOLOVERS
2. YUNG, G. Jung, Memories, Dreams, Reflections 1961
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Parte integrante deste movimento, a música New 
Age tem como objetivo relaxar, trazer inspiração 
e energia positiva, aguçar os sentidos, despertar 
sentimentos de harmonia e paz. É muito usada 
para meditação por seguidores de várias crenças 
espirituais. Este gênero musical busca despertar 
sentimentos de harmonia, paz interior e valori-
zação da natureza (animais, plantas, recursos 
minerais).
O estilo ganhou popularidade na década de 80 
com musicos como Enya. Os temas são optimistas 
e transmitem sensação de bem-estar, conforto, da 
vontade de meditar. 
A moda sempre se inspirou em movimentos 
culturais e históricos para criar suas tendências. 
Algumas são passageiras e outra ficam eternizadas 
como os estilos Boho, Gypsy e Folk reflectidos tanto 
nas passarelas como na moda urbana. 
Os três estilos tem uma aparência muito seme-
lhante, com bastante predominância dos tons 
terrosos e incremento de muitos acessórios, mas 
cada um tem uma origem diferente e preserva a 
peculiaridade nas peças. 
Estilo Boho é inspirado no movimento francês 
“Bohemian”da década de 1920, que reunia 
moda e arte. O movimento renasceu com força 
entre 1960 e 1970 no bairro Soho, em Londres. 
O estilo mistura o hippie chic e alguns elementos 
étnicos. Além de muitos acessórios, o Boho possui 
como peças-chave o couro, túnicas, pele de 
animais, padronagens fluidas, seda e chapéus. 
Segundo Henry Knepler, “Our lives seemed 
to pass in the serious service of  art, and the 
light-hearted service of  love. Beyond heart and 
intellect we refused to go.” 3
3. KNEPLER, Henry, The Confessions of Arsene Houssaye. Ed. Man About Paris: Victor Gollancz Ltd.: London, 1972. Pag 33
A palavra Folk deriva do inglês e significa “povos”. 
Na Folk Music as inspirações vêm de tradição rural 
ou da música folclórica, elementos traduzidos para 
a moda através de peças rústicas e artesanais. 
O estilo Gypsy é variado. Tendo em conta a 
própria natureza nômada do povo cigano, existe 
uma difi-culdade geografica em classificar a sua 
origem. Cada clã provem de uma região e por isso 
preserva tradições distintas, mas é inegável que as 
cores vivas estão presentes em todos eles.
Fig. 1 à 3 - Imagens de referência do Universo BIOLOVERS. 
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A marca BIOLOVERS nasceu de uma vontade de 
valorizar o que é português, dinamizar as pequenas 
e médias empresas e enaltecer o que é feito à mão 
e com uma produção própia, artesanal, que prime 
pela qualidade. 
A BIOLOVERS tem preocupações ecológicas, e 
sustentáveis, com o objectivo do aproveitamento 
máximo dos recursos naturais e manufacturados.
A marca BIOLOVERS surge com a necessidade de 
mostrar o que é nacional, e exportar de forma efi- 
caz os produtos lusos que primam pela qualidade. 
Pretende levar para fora o que há de melhor em 
Portugal com uma imagem coerente que demons-
tra confiança na opção de escolha. Pretende fide- 
lizar clientes devido a características únicas e dis- 
tintivas que transmitem segurança ao observar a 
qualidade dos produtos apresentados de forma 
cuidada e sustentável.
A criação desta marca, nasce devido às exigências 
de novos mercados com preocupações ambientais 
e sustentáveis. A marca identifica-se com um mer-
cado jovem que gosta do lema “less is more”. Prefere 
menos mas com qualidade e opta pelo pequeno 
comércio em lugar das grandes superficies, os pro-
dutos BIOLOVERS fazem os consumidores son-
har com a sua adquisição, sejam estes alimentares 
ou não alimentares. 
A marca BIOLOVERS deu os seus primeiros pas-
sos com um trabalho de investigação a nível das 
exigências presentes em novos mercados e tendên-
cias. Tem parcerias estabelecidas com algumas em- 
presas na área alimentar, e não alimentar, e procu-
ra novos parceiros que se queiram juntar a este 
projecto inovador de forma alargar a diversidade 
de produtos.
O site e a loja online está em construção e em breve 
será lançada.
O projecto de publicação em papel, e formato 
digital, integra-se num modelo de informação 
atractiva e interactiva, destinada a homens e 
mulheres jovens e adultos. O objectivo é dar resposta 
às necessidades de informação e aculturação de 
um público-alvo que integra gerações entre os 18 e 
os 50 anos que partilham inquietações e interesses 
similares, centrados no bem-estar promovido por 
estilos de vida alternativos, orgânicos e “glocalistas”.
A BIOLOVERS tem pontos de contacto com o 
movimento New Age que é reconhecido generi-
camente pela defesa da diversidade, dos ritmos 
próprios da terra, numa procura da harmonia e 
integração, assim como pela utilização consciente 
e responsável do conhecimento para a consecução 
do estado de bem-estar, potenciado pelo equilíbrio 
entre espírito, mente e corpo. 
O site e posteriormente a revista pretendem ser re-
ferências para o desenvolvimento intelectual, assim 
como para a incorporação e difusão destes valores 
socio-culturais transportados, e actualizados, para 
o século XXI.
Acima de tudo a BIOLOVERS quer ser tendência 
e referência nos novos mercados como uma forma 
de estar na vida e na sociedade, devido às opções 
apresentadas na selecção dos produtos BIOLOVERS.
BIOLOVERS
What do you love?
Love bio and enjoy life
5.1. A MARCA BIOLOVERS
5.1.3. CONTRIBUTO SOCIAL
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5.1. A MARCA BIOLOVERS
5.1.4. MEIO DE COMUNICAÇÃO NACIONAL INSERIDO  
           NO MERCADO NACIONAL E INTERNACIONAL
BIOLOVERS, pretende ser um site com temá-
ticas de interesse “Glocal”, onde os conteúdos são 
tratadados com relevância, independentemente 
das temáticas elaboradas que podem abranger 
agricultura, moda, questões sociais e ambientais. 
Transeversalmente há uma defesa do produto 
nacional genuíno, em que os conhecimentos 
passam de geração em geração.
A BIOLOVERS defende o Hand Made, a natu- 
reza, a inovação e a tecnologia como mais va- 
lias. Pretende ser uma plataforma que valori-
za a “comunhão universal” de saberes.
O design é aplicado como uma ferramenta de 
união das várias valências entre arte e ciência, 
terra e tecnologia com uma preocupação susten- 
tável e a passagem do conhecimento através de 
saberes ancestrais.
A marca BIOLOVERS aposta numa loja e na 
partilha de informação assente numa plataforma 
(site) online de bem estar, com produtos variados 
desde da comida à bijutaria da própria marca 
ou de outras que se enquadrem com a filosofia 
de vida da BIOLOVERS, apresenta artigos va-
riados que servem de inspiração. 
O site BIOLOVERS tem como intuito trans-
mitir uma forma de viver lifestyle muito ligada 
à comida biológica, natural e ao bem-estar espiritual. 
O imaginário Freack Chic, da marca criada 
BIOLOVERS tem como obejctivo atingir um pú-
blico diversificado que gosta de viver a vida atra- 
vés da partilha de experiências e conhecimento. 
Conta-nos histórias de viagens, de como passar 
um dia no campo, ou até onde comprar a me-
lhor lã artesanal para fazermos a nossa camisola. 
Esta plataforma distingue-se pela diversidade e 
exposição dos temas, tornando-se uma plata- 
forma unica dentro deste tipo de lifestyle que nos 
faz sonhar, onde a pergunta de ordem é: “What 
do you love?”.
Ao nível do mercado nacional, não há um site 
com estes objectivos e que seja tão abrangente 
nas suas temáticas, ancoradas na sustentabili-
dade global, e onde seja valorizado o que é naci- 
onal, como marca de qualidade e confiança.
Segundo Paula Scher, “But what all this muttering 
denies is the great excitement in finding and 
creating style, that thrill in putting the pieces 
together in a way that looks new and fresh, if  not 
to the design community at large, then at least to 
ourselves.” 4
4. ARMSTRONG, Helen Graphic. Design Theory, Readings from the Field. Princeton Architectural, 2009 New York, Press. Pag 87
VALORES // ESSÊNCIA // PALAVRAS CHAVE
Estas são as palavras chave, o DNA original 
desta marca. Ajuda-nos a ser uma fonte de ins- 
piração diária. Inpiramo-nos no bem-estar, 
biológico, Hand Made e actualidade. São estes 
os conceitos que nos ajudam a conectar com o 
nosso público e a trabalhar melhor, tal como a 
definir o que pretendemos ser e a diferenciar- 
-nos das outras marcas.
BIOLOVERS acredita que o bem-estar pessoal 
(alimentação, casa, roupa, espírito e físico) é 
essencial e que por vezes não há locais na internet 
que nos ofereça informação abrangente sobre 
esta forma de estar numa unica plataforma.
Devemos escolher, de forma sustentável, ingre-
dientes de qualidade, e orgânico, fazendo de 
tudo o que possamos para limitar o impacto 




Informado e consciencializado com o 
mundo que o rodeia
OS NOSSAS PALAVRAS CHAVE
BEM-ESTAR (físico e mental)
Toda a plataforma é pensada e construída para 
transmitir conteúdos que desenham um estilo 
de vida baseado no bem-estar da cada pessoa.





Todos os conteúdos remetem-nos para o tema 
natural e orgânico, pois é um dos pontos princi-
pais do conceito de lifestyle de BIOLOVERS
HAND MADE (exclusivo,único)
Muitos produto e projectos apresentados serão 
exclusivos, feitos à mão e unicos.
ACTUAL (conteúdos informativos)
Pertence à lista dos BIOLOVERS que todos os 
seus conteúdos sejam actualizados.
Afinal, estar na moda é isso: cuidar do nosso 
corpo, das nossas cidades, do nosso planeta. O 
bem-estar é uma tendência crescente em todas 
as áreas. Vemos em todo o lado incentivos para 
a prática de actividade física, para um estilo de 
vida ao ar livre, observável nas grandes cidades 
europeias. A utilização de bicicleta como meio 
de transporte, a abertura de supermercados e 
restaurantes de comida biológica, o incentivo à 
espiritualidade, há toda uma consciencialização 
para a modificação de comportamentos e men-
talidades. Embora seja um processo lento, as 
transformações estão à vista de todos.
A questão da BIOLOVERS, dos amantes BIO, é 
muito mais do que consumir orgânico e biológico, 
é um estilo de vida, uma forma de pensar que 
abrange muitas áreas, desde o que vestimos, como 
nos alimentamos à forma como pensamos e 
actuamos na vida. É uma forma de estar na vida 
lifestyle que facilmente podemos colocar em prática, 
desde que estejamos predispostos. Tendo em conta 
esta tendência, temos a prospecção de informação, 
online e press. E dentro deste paradigma, Portugal 
está muito pouco desenvolvido. É perante esta 
situação que surge esta oportunidade de negócio 
com a BIOLOVERS.
Apesar das manifestações desta tendência bem-
estar/lifestyle, em Portugal não existe nenhuma 
plataforma online que nos ofereça um pouco 
de tudo e seja credível. E quando referimos 
“um pouco de tudo”, temos em conta a venda 
de produtos biológicos, artigos de variadas 
áreas, conselhos, dicas ou indicações de locais 
referentes a todo este imaginário natural.
Não há existe de nada do género, e segundo 
este estudo, surge aqui a oportunidade de criar 
uma plataforma online (website/store) que infor-
me sobre esta temática, uma plataforma actua-
lizada e dinâmica.
Dentro de um estudo de oferta que fizemos cons- 
tatamos os seguintes projectos para avaliação: 
Temos como referência supermercados biológicos 
(produtos). Bio, Biomercearia (organic gnocery), 
Biomiosotis, Quintinha, etc. A nível de referências 
visuais o website Sabebonito e a Agent Bauher e a 
Merci: parisian conceptstore.
Happinez – revista que mais se aproxima deste 
projecto, apesar da sua plataforma online
funcionar como um blog de promoção da revista. 
A Happinez cria um imaginário de bem-estar, 
mais direccionado para tendências orientais co-
mo comida, roupa, meditação, projecto, viagens, 
etc; www.happinez.nl/Homepage/
A Natural-lifestyle – blog direccionado á ali-
mentação e produtos de cozinha
www.natural-lifestyle.com/
My Natural lifestyle – site de promoção de 
uma revista “natura/lifestyle”. Uma revista de 
banca, mais focada em questão de dieta, exer-
cício físico e comida saudável.
Os tempos de crise (económica, politica, social de 
valores, etc.) é sinónimo de tempos de mudança, 
inovação, de oportunidades de negócio e por sua 
vez de reflexão. Perante este cenário, muitas pes- 
soas pensam em mudar de vida, em fugir da con-
fusão, em poupar, em arranjar soluções. 
A criação da BIOLOVERS surge como uma 
saída, uma solução questionando esta conjuntura 
actual e junta a crise com a tendência. Num ima-
ginário de bem-estar, viajando entre o Freack e 
o Chic, traz-nos uma plataforma que nos dá 
soluções de bem-estar e saúde, pessoal e social. 
Segundo Jan van Toorn, “By continually smoo- 
thing over the conflicts in the production relation-
ships, design, in cooperation with other disciplines, 
has developed a practical and conceptual cohe-
rence that has afforded it representational 
and institutional power in the mass media. In 
this manner it legitimizes itself  in the eyes of  
the established social order, which, in turn, is 
confirmed and legitimized by the contributions 
that design makes to symbolic production. It is 
this image of  reality, in particular of  the social 
world that, pressured by the market economy, no 
longer has room for emancipatory engagement 
as a foundation for critical practice.” 5
Temos como valores: o bem-estar, o biológico, 
a meditação, o natural, a família e o ar livre. 
O prazer que a vida nos dá através das coisas 
simples e naturais (da terra).
Em tempos de preocupações, as pessoas procu-
ram um escape, e pensam cada vez mais no seu 
bem-estar, reflectem sobre o seu modo de vida e 
valores. É por isso importante haver informação 
e oferta deste género tendo de ter em conta a 
economia actual, e a exigência assumida dos con- 
sumidores, pois a BIOLOVERS não é só para 
os que querem mudar o seu modo de vida, tam-
bém é para os que já partilham dele e acedem às 
suas exigências através da partilha de produtos 
e informações actualizadas.



































• Uma plataforma que fornece informações, 
dicas, locais, vídeos, artigos, venda de produtos 
com um conceito inovador.
• Um website com bom design, pensado e estru-
turado de forma a que a sua aplicabilidade seja 
estendida por várias áreas. Não é um mero blog ou 
site, é uma marca, um conceito, um estilo de vida.
• A inexistência de algum projecto semelhante 
em Portugal.
• Foi pensada não só para amantes deste estilo 
de vida, mas para os futuros.
AMEAÇAS
• Utilização de outras plataformas dentro 
do mesmo lifestyle.




O facto de abranger várias áreas pode não satis- 
fazer as necessidades de públicos alvo especí-
ficos. Tendo em conta a crise económica de 
Portugal, o uso de shopping online pode não ser 
bem sucedido a nível de vendas. A revista poderá 
ter problemas de implementação por ser algo 
muito específico.
Pontos fortes
O facto de não ser específico, mas abordar inú-
meras áreas e não se limitar a ser um simples 
blog, nem um site/loja e poderá mesmo vir a ser 
uma revista online.
O conceito de imagem bem definido.
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AMBIENTE COMPETITIVO
Neste ponto descrevemos as opcções de merca-
do e alternaticas de como a marca pode ser vista 
pelo o consumidor e o seu valor relativo no 
mercado. BIOLOVERS é um site que faz parte 
do mundo do lifestyle saudável e bem-estar 
online. Uma área que hoje em dia é um meio 
altamente competitivo, onde a qualidade de 
conteúdos, diversidade de oferta de exploração 
no website e a venda de produtos permitem que a 
BIOLOVERS se distinga de outras plataformas 
semelhantes. A BIOLOVERS tráz um novo con- 
ceito, neste tipo de mercado, pois não é um blog, 
nem uma loja online, ou revista em separado, é 
tudo isto reunido numa unica plataforma web. 
Com um design actual, seguindo as tendências 
e sendo de simples navegação, faz com que este 
projecto se destaque no seu mercado. Não só 
nos queremos ligar ao público com os nossos 
conteúdos mas também com o espírito informal 
e divertido queremos que o nosso espaço seja de 
um total bem-estar.
FILOSOFIA DE TRATAMENTO  
DO PÚBLICO
Qual a nossa filosofia de serviço e os príncipios 






Procuramos novas ideias para desenvolver e fa- 
bricar novos produtos (com o objectivo de vender), 
para poder partilhar e informar, formas inova- 
doras para se poder trabalhar a BIOLOVERS e 
esta ser rentável. Demonstramos ser uma marca 
confiável, defendendo a sustentabilidade e um 
estilo de vida saudável.
• Acreditamos no poder e exigência do nosso 
público e procuramos atender as suas necessi-
dades e solucionar todas as falhas.
• Acreditamos no contacto e partilha de pro-
dutos Hand Made, naturais, projectos inovadores 
e recentes, mas principalmente acreditamos no 
poder da partilha da informção.
• Disponibilizamos boa disposição, contacto in- 
formal de conteúdos e facilidade de acesso e na- 
vegação.
TARGET
No target descrevemmos o tipo de pessoa para a 
qual a nossa marca é a melhor escolha, definindo 
as suas atitudes e valores. BIOLOVERS desti-
na-se a todos os que gostam, querem, vivem ou 
simplesmente que tenham curiosidade em pro-
dutos, vivem ou simplesmente tenham curio- 
sidade em produtos naturais, sejam eles comida, 
tecidos, bijutaria, tecidos, receitas, meditação, 
actividades ao ar livre, novos projectos... 
Na BIOLOVERS encontra-se um pouco de 
tudo para um novo estilo de vida e bem-estar 
natural. oferece uma plataforma variada, que 
tem agregada a si desde de um loja online a uma 
revista própria. Embora possua uma aparência 
jovem e clean, esta plataforma dirige-se a pessoas 
a partir dos 16/18 anos até aos 70, todos os que 
tiverem interessados, não so por um estilo de 
vida saudavel, mas também para novos conceitos. 
OBJECTIVOS E ESTRATÉGIA
ESTRATÉGIA
Oferecer soluções, produtos diferentes com qua-
lidade satisfazendo o cliente, com transprência e 
bem-estar. Todas as soluções funcionam em con-
junto para idealizar um mood, um estilo de vida, 
uma forma de estar. SegundoWilliam Bernbachi, 
“ You can say the right thing about a product and 
nobody will listen. You’ve got to say it in a way that 
people will feel in their gut. Because if  they don’t 
feel it, nothing will happen.” 6
VISÃO
Mudar o conceito e a forma de expôr este tipo de 
estilo de vida, criando uma nova forma de estar 
BIOLOVERS, fugir do núcleo saude e exercicio 
fisico, ou do blog escondido na internet e projectar 
este conceito a um nível muito mais acessível e 
abrangente. Ser reconhecido como a melhor 
plataforma de oferta, a melhor marca de lifestyle 
natural do mercado.
OBJECTIVOS
Nós como empresa sabemos qual o caminho 
a escolher, e quais os objectivos (qualitativos e 
quantitativos) que queremos alcançar. 
Os objectivos da nossa empresa são coerentes, 
viáveis (porém desafiantes), mensuráveis, claros 
e explícitos.
QUALITATIVOS
Melhoria da qualidade. Lançamento de novos 
produtos. Posicionamento junto dos clientes. 
Imagem de marca ser percebida pelos clientes. 
Desenvolver parcerias estratégicas. Aumentar a 
satisfação dos clientes
QUANTITATIVOS
Aumentar a cota de mercado para 25 por cento, 
vender para 20 por cento no mercado.
FACTORES CRÍTICOS DE SUCESSO
Os factores críticos de sucesso (FCS) determinam 
um conjunto de medidas realizadas eficazmente 
por parte da empresa, ou seja, áreas onde a em-
presa irá actuar tendo com o objectivo de obter 
um resultado positivo de forma a garantir o seu 
êxito competitivo no mercado. 
A BIOLOVERS foca-se em factores funda-
mentais para o seu êxito, sendo que estes são 
a base de toda a sua metodologia de actuação. 
BIOLOVERS é uma plataforma que faz parte 
do mundo do lifestyle, uma área que actualmente 
é altamente competitiva, onde a qualidade de 
conteúdos, informação, consistência de notícias 
e a inovação de produtos de várias marcas per-
mite melhorar e dar ao publico momentos de 
excelência. Tendo em conta que a alimentação 
saudável e o estado de espirito e meditação são 
tendências, há cada vez mais projectos deste 
género, BIOLOVERS surge como um projecto 
original, na qualidade e diversidade do seu ser-
viço. BIOLOVERS, traz um novo conceito neste 
tipo de mercado, jogando com o Freack Chic, com 
um design atractivo, jovem e diferente. Oferece- 
-mos desta forma um espaço de bem-estar.
• Conceito
• Navegatibilidade
• Qualidade dos produtos orgânicos
• Design, comunicação e Marketing
• Lealdade e Transparência
• Ambiente de bem estar
• Quantidade de suportes e de meios 
oferecidos pela loja (online, físicos, etc)
6. RUSSELL, Edward. The Fundamentals of Marketing. Switzerland: Published by AVA Publishing SA 2010. pág. 19
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IDENTIDADE
A identidade da marca define o conceito e 
a mensagem que se pretende transmitir aos 
público-alvo. Os elementos de expressão visual 
têm um papel importante para comunicar o 
conceito. BIOLOVERS é uma plataforma de 
lifestyle que tem como intuito internaciona- 
lizar-se, daí o seu nome em inglês. Devido à 
sua grande temática centrada nos produtos 
da terra, o conceito visual baseou-se na fusão 
de dois imaginários, o Craft e natura e o estilo 
mais internacional clean, simples e comercial. 
As fontes utulizadas reproduzem bem esta 
fusão, utilizando-se duas fontes Hand Write, com 
uma fonte muito recta. 
A cor escolhida foi um verde menta, cor tendên- 
cia, que nos remete para o biológico e terra. 
Todo o imaginário criado é inspirado no Freack 
Chic e no estilo elle e mando, com uma estrutura 
pensada para não se afastar muito do blog. O 
coração será o grande ícone deste site, sendo 
transformado em inúmeras facetas e funções 
diferentes.
REFERÊNCIAS
Os seguintes projectos apresentados funcionam 
como referências projectuais de estilos, moods etc. 
O site da ELLE Internacional, o Sabe Bonito e a 
Happinez (que é a grande referência).
BIOLOVERS
REFERÊNCIAS
Os seguintes projectos apresentados funcionam como referências projectuais de estilos, moods etc.
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Fig. 4 - BIOLOVERS (Portugal), 
AGOSTO/NOVEMBRO de 2013
Direcção Criativa, Célia Figueiredo;  
Design Marta Lança e Vanda Seixas
O logótipo foi estabelecido através de uma base que junta 
os dois nomes que deram origem ao conceito do website.
BIO + LOVERS. O uso da mesma tipografia mas com 
diferentes espessuras permite que o olhar do cliente  
se dirija para a palavra BIO e para o elemento mesmo  
na redução ou aumento do logótipo.  
O elemento gráfico (coração) sublinha o verbo amar.  
O nome tenta atingir maioritariamente um público jovem  
e implementar o biológico/orgânico numa nova cultura.
Fig. 5 e 7 - SITE ELLE, SITE SABEBONITO e 
SITE HAPPINEZ – revista que mais se aproxima deste 
projecto, no entanto a sua plataforma online funciona 
como um blog de promoção da revista. Esta revista cria 
um imaginário de bem-estar, mais direccionado para 
tendências orientais como comida, roupa, meditação, 
projecto, viagens, etc; www.happinez.nl/Homepage/
BIOLOVERS
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EXEMPLOS DO IMAGINÁRIO BIOLOVERS
Fig. 8 e 9- Estudos do Site BIOLOVERS. 







ANÁLISE DOS SITES EXISTENTES
Após uma análise de vários sites detectaram-se 
vários problemas com questões de legibilidade 
e funcionalidade e acessibilidade dos conteúdos, 
durante a análise chegou-se à conclusão que a 
maioria tinha notícias que incidiam em deter-
minadas áreas sem abrangerem as várias áreas 
abordadas pela BIOLOVERS. Muitos dos sites 
estão focados na alimentação e gastronomia, 
na sustentabilidade e reciclagem como ordem 
do dia. As artes tradicionais por vezes não são 
valorizadas, muitas vezes passam quase como 
sendo um Hand Made rudimentar. 
Outros sites pecam por demasiada informação 
esotérica, como meditação, reiki e medicinas al- 
ternativas que, pelo facto de assumirem por vezes 
posições extremistas, fazem com que alguns lei- 
tores não se fidelizem. 
No caso das lojas online, estas são por vezes muito 
direcionadas para suplementos alimentares na-
turais e a aposta no biológico. 
A forma como todos eles comunicam são muito 
semelhantes a blogs e a plataformas no estilo 
“WordPress”.
O tratamento dos conteúdos e a organização 
dos mesmos por vezes também não facilita o 
utilizador na procura da informação.
A BIOLOVERS pretende destacar-se neste sector 
através da aposta na informação transparente e 
vivida, assim como na qualidade dos produtos 
nacionais valorizando o que que é luso e pode 
ser mostrado ao mundo global, o que é genuíno 
e da terra.
1 - OS SITES FUNCIONAM QUASE COMO BLOGS
2 - SÃO ESPECÍFICOS SEGUNDO DETERMINADAS ÁREAS
3 - DESIGN DESACTUALIZADO OU INEXISTENTE
4 - DESADEQUADO À REALIDADE PORTUGUESA














A BIOLOVERS aposta num design responsivo, 
dinâmico e actual, que transmite o valor da marca, 
através da acessibilidade e na aposta dos seus 
conteúdos. A imagem é um factor determinante 
na linguagem do estilo BIOLOVERS, virado 
para a New Age, com um estilo Hippie Chic, mostra 
a alegria de viver em paz e harmonia com a 
natureza. O respeito e a liberdade de escolha 
sem fundamentalismos, como transmite o seu 
slogan “What do you love? Este lema é transmitido 
através do design do layout da BIOLOVERS 
que pretende ser descontraído e despretensioso. 
Segundo Morris Hite, “To establish a favourable 
and well-defined brand personality with the 
consumer the advertiser must be consistent. You 
can’t use a comic approach today and a scientist 
in a white jacket tomorrow without diffusing and 
damaging your brand personality.” 7
Todos os dias a tecnologia está em evolução, 
aparece um novo Iphone ou Ipad. Existem inu-
meras resoluções de ecrá, isto tráz um problema 
ao design. Quando criamos o site não o vamos 
desenhar para os diversos dispositivos, seria uma 
missão quase impossível, mas não podemos per-
der os nossos potenciais visitantes.
Como resposta a este problema a BIOLOVERS 
apostou num web design sensível, que pretende 
misturar grelhas flexiveis com layouts, imagens e 
o uso do CSS, para a resolução e o tamanho da 
imagem se adaptar a cada dispositivo automá- 
ticamente. Assim, é possível abranger vários 
usuários, seja qual for o dispositivo a partir do 
qual o usuário decida a aceder.
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NARRATIVA
 
Os critérios aplicados à narrativa gráfica do 
Design Editorial das revistas em suporte de 
papel serviram de base para a construção dos 
layouts na web, assumindo os mesmos critérios 
da construção da grelha e das hierárquias de 
leitura mas adaptadas à web, ou seja as regras são 
semelhantes tendo em conta os novos interfaces.
Segundo Enric Tormo i Ballester, “Con ello se 
puede llegar a afirmar que la lengua, el lenguaje, 
es la base instrumental sobre la que se asentaran 
todas las demás técnicas y será gracias a ella que 
podamos establecer el desarrollo del hombre y 
su industria. Con su estudio y su análisis seremos 
capaces de llegar a comprender los “porqués” de 
cada etapa histórica, a la vez que se nos mostrará 
la autoconcienca social e individual en cada 
una de las distintas fases evolutivas. Delante esta 
situación y visto que el lenguaje es el elemento 
técnico que define no sólo la hominidad, sino 
también el camino evolutivo del hombre en la 
historia, podemos suponer que si, delimitamos 
su uso y su capacidad expresiva a lo largo del 
tiempo, podremos saber, en consecuencia, las 
diferentes etapas que han conformado el proceso 
histórico de la humanidad.” 8
Deste modo há que ter em conta diversos factores 
na construção das páginas web em função das 
exigências dos usuários e face ás exigências da 
World Web Wide. Como o nome indica, a rede de 
alcance mundial é um sistema de documentos 
que são executados e interligados na Internet. 
Esses documentos podem ter diferentes formas 
como vídeos, sons, textos, imagens.
Para a construção das páginas web existêm 
diferentes pontos que se tem que ter em conta 
como a grelha de informação (ou arquitectura 
da informação), a programação, a usabilidade, 
a acessibilidade, etc. Isto para garantir que o o 
público alvo que se quer atinguir alcance os seus 
objectivos de forma intuitiva, tendo a narrativa 
gráfica na web um papel determinate para o 
sucesso de um site.
Antes da criação da página é necessário definir 
alguns pontos como qual o público alvo que se 
quer atinguir, qual o objectivo (a informação que 
se quer mostrar, o serviço que se quer oferecer...), 
depois de estes conceitos estarem definidos é 
desenhada a estrutura do site, o layout. Este tem 
que ter um aspecto profissional, isto só se consegue 
através da composição dos vários elementos do 
design (tipografia, cores, alinhamentos, contraste, 
etc). O objectivo final é persuadir o utilizador 
BIOLOVERS.
5.2. O SITE BIOLOVERS
5.2.1. NARRATIVA GRÁFICA
8. BALLESTER, Enric Tormo i . Evolución de la tecnología. Barcelona, 2004. © Enric Tormo i Ballester. pág. 14
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HOME LOVERS BIOSTYLE BITE MAGAZINE SHOP INSPIRATION IN TOUCH
hi, Dear!
 O MENU APEX NEW REGULAR / BOLD 14
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Um ponto de diferenciação do design gráfico 
para o web design é que quando o usuário vê um 
a página web, nós não conseguimos prever como 
é que este irá ver a “estética do produto”. No 
design gráfico isso não acontece. Segundo nric 
Tormo i Ballester, “Hay un claro rompimiento 
con la tradición tecnológica, la cual por ser 
una potenciación de las aptitudes humanas, 
es también una prolongación de la moral 
del hombre. Esa ruptura con la tradición, se 
fundamenta en la igualdad operativa que la 
informática establece entre información, toma 
de decisión y técnica.” 9
A aparência das páginas criadas podem e devem 
ser alteradas de acordo com o sistema operativo 
que está a ser usado. A concepção e desenvolvi-
mento deve responder ao comportamento do 
usuário e do ambiente sobre o qual está baseado na 
plataforma, tamanho do ecrã e orientação. Deste 
modo a BIOLOVERS aposta nas grelhas flexí-
veis e layouts dinâmicos, que marcam a diferença 
na apresentação da marca, pois transmitem vi-
vacidade através da cor da imagem, da tipografia 
e do desenho dos icones com o símbolo da marca. 
O coração BIOLOVERS foi re-desenhado se-
gundo as necessidades dos ícones a aplicar na pá-
gina. A narrativa da página reflecte a forma como 
a BIOLOVERS comunica com o seu usuário.
Fig. 10 à 16 - BIOLOVERS (Portugal), AGOSTO/NOVEMBRO de 2013
E m cima, temos o exemplo do cabeçalho do site nesta página em baixo e ao lado, temos os primeiros esboços da estrura  
do layout do site da marca BIOLOVERS. Estão definidas as áreas que pertence a cada conteúdo, assim como o espaço  
referente á publicidade.
9. BALLESTER, Enric Tormo i . Ambito informático. Barcelona, 2004. © Enric Tormo i Ballester. pág. 24
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A narrativa da BIOLOVERS tem como preocu-
pação transmitir os conteúdos que assentam em 
quatro princípios.
BEM-ESTAR, ou seja toda a plataforma é pen-
sada e construída para transmitir conteúdos que 
desenham um estilo de vida baseado no bem- 
estar da cada pessoa.
 
BIOLÓGICO/ORGÂNICO, todos os conteúdos 
remetem para o tema natural e biológico (“o que 
vem da terra”), pois é um dos pontos principais do 
conceito de lifestyle.
 
HAND-MADE, muitos produto e projectos apre-
sentados serão exclusivos, feitos à mão e como 
tal únicos.
ACTUAL, pertence à lista dos BIOLOVERS que 
todos os seus conteúdos sejam actualizados con-
stantemente.
Os layouts feitos para as páginas web da BIOLOVERS 
foram pensados ao ínfimo pormenor. Desde a for-
ma e ao tamanho da página, diferindo do sítio em 
que a aplicação vai ser usada, vista e utilizada em 
relação aos diferentes interfaces, tendo em conta os 
alinhamentos, as proporções, o número de colunas 
a usar. 
Criou-se primeiro um esboço da estrutura da 
página que irá dar origem, com as informações, à 
medida do topo, às margens, sendo normalmente 
a margem inferior tem o dobro do tamanho da 
de topo e a largura da margem exterior o dobro 
da margem inferior. Também tem que ter em 
conta a hierarquia da linguagem, do que quer 
que seja visto primariamente, para onde é que se 
quer que o nosso olhar seja desviado.
Para que a página tenha a informação necessária e 
não desvie a atenção do leitor, é importante que 
tenha a maior flexibilidade possível, a interacção 
e a acessibildade são fundamentais para nunca 
perder a continuidade na navegação das páginas, 
só assim se consegue uma excelente narrativa 
gráfica ao longo da utilização do site.
Fig. 17 e 18 - BIOLOVERS (Portugal), 2013
Layout da página HOME e Notícias.
Temos que pensar que ligações acontecem da 
home page para as outras páginas, ao clicarmos num 
ícone onde é que este vai parar, e a sua reação 
com a organização dos conteúdos.
Existem várias formas de hierarquizar a infor-
mação. Uma forma linear para que da home page 
se possa aceder aos outros links nos sub-tópicos, 
diferindo da organização do site, ou outra for-
ma de a home page aceder a uma página, e por 
consequência a partir de essa página haver uma 
ligação para outra e assim sucessivamente. Para 
que o layout funcione como um todo, as grelhas 
têm que ser pensados e construídas em função do 
site pretendido. 
No caso da BIOLOVERS não foi tarefa fácil, 
devido a este ter muita informação diversificada 
e ter a loja online. A experiência aplicada foi a 
narrativa das revistas em papel e a hierarquização 
dos seus conteúdos, tendo em conta os quatro 
elementos da revista, ou seja os quatro “F” - 
Formato, Fórmula, Frame e Função aplicados à 
web que remete para a eficácia da sua usabilidade.
A sua estrutura foi pensada em função da iden-
tidade da marca e como esta poderia transmitir 
a sua identidade visual a partir da web. Esse foi 
o maior desafio do projecto. Para isso foi deter- 
minante a construção da grelha que em muito 
contribuiu para o reconhecimento do estilo BIO- 
LOVERS. As opções tipográficas e a hierárqui-
zação tipográfica em função dos conteúdos, assim 
como composição da imagem, através de foto-
grafias e vídeos reforçam a identidade da marca. 
A sua personalidade assenta em palavras chave 
como activa, dinâmica, motivada pelo sucesso, 
informada e consciêncializada com o mundo que 
nos rodeia. Segundo Enric Tormo i Ballester, “ Todo 
proyecto lo es en cuanto establece potencialmente 
una realidad, no siendo el contenido real pero sí 
siéndolo su enunciado.” 10
10. BALLESTER, Enric Tormo i . Ambito informático. Barcelona, 2004. © Enric Tormo i Ballester. pág. 5
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5.2. O SITE BIOLOVERS
5.2.2. ARQUITECTURA GRÁFICA
ARQUITECTURA DO SITE BIOLOVERS
A arquitectura gráfica da BIOLOVERS é respon- 
sável pela colocação dos elementos na página, 
criando uma narrativa gráfica que vai conferir 
a dinâmica que se pretende entre os diferentes 
conteúdos. 
O príncipio de qualquer construção de grelha 
para web, baseia-se sempre na maneira mais 
fácil, ou seja a partir de uma folha em branco e 
começa-se por a subdividir lentamente o formato 
criando a sua própria tipologia. Depois da grelha 
estar construída, explorou-se a área de diferentes 
formas, com textos e imagem até se obter a forma 
pretendida para o caso da marca BIOLOVERS.
Segundo Enric Tormo i Ballester, “Maqueta. 
Es obviamente la consecuencia del proceso 
de bocetado, y que en el campo informático 
tampoco existe. En el esquema metodológico 
se corresponde a la fase de obtención de los 
modelos, que en este caso concreto sería la 
obtención de un modelo de modelos. En diseño 
gráfico podemos establecer tres niveles distintos 
de maquetas, cada una de ellas con una finalidad 
concreta.” 11
Mark Boulton no seu livro Designing for the 
web, apresenta várias soluções para a criação 
de grelhas web que se baseia nos príncipios da 
construção das grelhas para o suporte em papel. 
Uma delas é a secção de ouro, que nos garante a 
composição correcta e se baseia na matemática, 
no número Phi. Esta é uma teoria que se chama 
“Efeito Usabilidade Estética”. Compondo redes 
usando a teoria e relações equilibradas (como 
a Secção de Ouro), esta é uma das teorias mais 
utilizada por ser legivel e estéticamente agradável. 
Há quem opte pela Regra dos Terços (que é mais 
ou menos aproximada à Seção de Ouro), cujas 
dimensões são 250px e 500px respectivamente. 
Mas no caso da BIOLOVERS optou-se por uma 
grelha projectada inicialmente para uma área de 
conteúdo e navegação baseada em doze colunas, 
com as “Gutters”, estas são os espaçamentos entre 
cada coluna, que servem para distinguir a informa-
ção, e conseguirem uma composição equilibrada 
entre o texto e imagem, ocupando diferentes posi-
cionamentos dentro da grelha. 
As colunas criadas, utilizam Web Standards, são 
“divs”, são dadas as larguras e indicações de po- 
sicionado usando CSS.
Para que o site funcione, deve-se alinhar os itens 
consistentemente sobre as linhas da grelha. 
Com o objectivo de criar uma harmonia entre 
os vários elementos. A grelha tem de ser flexivel 
dependendo do dispositivo onde é visualizado, 
como smartphones Iphone, Ipad e avançados.
11. BALLESTER, Enric Tormo i . Ambito informático. Barcelona, 2004. © Enric Tormo i Ballester. pág. 5
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Temos que ter em atenção a adaptação da pági-
na aos diferentes interfaces. Em função da organi-
zação do conteúdos, tem que se ter em atenção 
a hierarquia da linguagem, ou seja o logótipo 
BIOLOVERS tem que ter a mesma visibilidade 
num computador e continuar a ter a mesma visi-
bilidade num iphone. Para isto, terá que ser redi- 
mensionado proporcionalmente, para manter a 
mesma qualidade de imagem e legibilidade em 
qualquer interface. Pelo facto de existirem tama- 
nhos de ecrã tão diversificados é imposivel criar-
mos soluções personalizadas para cada um deles.
Segundo Francisco Berenguer Francés, “En el 
ámbito concreto del mundo interactivo y 
virtual de los media, la interfaz que relaciona al 
observador/usuario con el entorno electrónico 
está sometida a un constante estado de variación, 
caracterizada por relaciones de interacción que 
obligan al usuario a un profundo cambio de 
miradas y actitudes en relación al pasado.” 12
A grelha deverá ser fléxivel respeitando as pro-
porções, assim como o uso de espaços em branco 
e os conteúdos como as fotografias e o texto.
Quando queremos alterar completamente o ta-
manho e o layout totalmente, podemos fazê-lo 
através de uma folha de estilo separada ou, de 
forma mais eficiente, através de uma consulta de 
mídia CSS. O CSS é Cascading Style Sheet, uma 
“folha de estilo” composta por “camadas” e uti- 
lizada para definir a apresentação (aparência) 
em páginas da internet que adotam para o seu 
desenvolvimento linguagens de marcação (como 
 XML, HTML e XHTML).
Exemplos de grelhas web:
O Modelo de Rede de Ouro 
Um modelo de PSD com base no 
quadro CSS por Vladimir Carrer. 
Fig. 19 - MODELO DE REDE DE OURO, 
Vladimir Carrer. Um modelo  PSD 
com base no quadro CSS
GRELHA DO SITE BIOLOVERS
O CSS define como serão exibidos os elementos 
contidos no código de uma página da internet e 
sua maior vantagem é efetuar a separação entre 
o formato e o conteúdo de um documento.
Por exemplo, poderíamos ter uma folha de estilo 
principal (que também seria o padrão) que define 
a totalidade dos principais elementos estruturais, 
tais como #wrapper, #content, #sidebar, #nav, 
juntamente com cores, fundos e tipografia.
O CSS apareceu porque, com a evolução da 
programação nas páginas de internet, estas estavam 
a ser cada vez mais projectadas para serem mais 
atractivas e inovadoras para os usuários. Por 
isso, as linguagens de marcação simples como 
o HTML, que estava destinada a apresentar os 
conteúdos, também precisou ser melhorada.
Depois de alterado, o HTML passou exercer tan- 
to a função de estruturar o conteúdo quanto de 
apresentá-lo ao usuário final. Mas houve um 
problema para os programadores, as alterações 
feitas numa página tinham que ser feitas ma- 
nualmente uma a uma. Como resposta a este 
problema foi criado o CSS.
Foi desenvolvido para habilitar a separação do 
conteúdo e formato de um documento e da sua 
apresentação, (elementos como cores, formatos de 
fontes e layout). Esta separação proporcionou uma 
maior flexibilidade e controle na especificação 
das páginas apresentadas, e reduziu a repetição 
no conteúdo estrutural de uma página. Segundo 
Kayla Knight, “Designing navigation is an art 
in itself, and designers become better at it with 
experience. It’s all about using good information 
architecture: “the art of  expressing a model or 
concept of  information used in activities that 
require explicit details of  complex systems.”13
13. KNIGHT, Kayla. Planning And Implementing Website Navigation. Smashingmagazine Junho de 2011
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Fig. 21 - BIOLOVERS (Portugal), 2013
Layout da página Delicious
Fig. 22 - BIOLOVERS (Portugal), 2013
Layout da página Delicious com a grelha
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Fig. 23 - BIOLOVERS (Portugal), 2013
Layout da página Delicious
Fig. 24 - BIOLOVERS (Portugal), 2013
Layout da página Delicious com a grelha






2000 PESSOAS GOSTAM DE BIOLOVERS
EVERYTHING IS A INSPIRATION
biological
FLAVOR





































2000 PESSOAS GOSTAM DE BIOLOVERS
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
)) )
hi, Dear!
 168px X 1175 px 
 168px X 1228 px 
Edwardian Script ITC 
APEX NEW 12 MEDIUM
Edwardian Script ITC 
APEX NEW 12 MEDIUM
Edwardian Script ITC 
APEX NEW 12 MEDIUM
624px X 41px APEX NEW 51
Edwardian Script ITC 
APEX NEW 12 MEDIUM
Edwardian Script ITC 
APEX NEW 12 MEDIUM
Edwardian Script ITC 
APEX NEW 12 MEDIUM
Edwardian Script ITC 
APEX NEW 12 MEDIUM
Edwardian Script ITC 
APEX NEW 12 MEDIUM
Edwardian Script ITC 
APEX NEW 12 MEDIUM
Edwardian Script ITC 
APEX NEW 12 MEDIUM
Edwardian Script ITC 
APEX NEW 12 MEDIUM
Edwardian Script ITC 
APEX NEW 12 MEDIUM
Edwardian Script ITC 
APEX NEW 12 MEDIUM
Edwardian Script ITC 
APEX NEW 12 MEDIUM
Edwardian Script ITC 
APEX NEW 12 MEDIUM
Edwardian Script ITC 
APEX NEW 12 MEDIUM
Edwardian Script ITC 
APEX NEW 12 MEDIUM
Edwardian Script ITC 
APEX NEW 12 MEDIUM
Edwardian Script ITC 
APEX NEW 12 MEDIUM
Edwardian Script ITC 
APEX NEW 12 MEDIUM
Edwardian Script ITC 
APEX NEW 12 MEDIUM
 176px X 224 px  176px X 224 px  176px X 224 px 
432 | 433 DESIGN EDITORIAL EM PORTUGAL | As revistas de tendências nos suportes de papel e digital, projectos desenvolvidos e experiência aplicada 
Fig. 25 - BIOLOVERS (Portugal), 2013
Layout da página Inspiration
Fig. 26 - BIOLOVERS (Portugal), 2013
Layout da página Inspiration com a grelha
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Fig. 27 - BIOLOVERS (Portugal), 2013
Layout da página Inspiration
Fig. 28 - BIOLOVERS (Portugal), 2013
Layout da página Inspiration com a grelha
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CONSTRUÇÃO DA ÁREA TIPOGRÁFICA
A construção da grelha do site BIOLOVERS levou 
à escolha de “The Golden Grid PSD Template” 
um modelo Standard, adoptado por muitos sites. 
A opção permite uma diversidade de composição 
devido ás inúmeras possibilidades de divisões 
em campos, em que tipografia e fotografia são 
orientadas dentro da “área tipográfica do site”, 
semelhante ao que acontece no Design Editorial. 
Segundo Francisco Berenguer Francés, “Todos 
sabemos que la interfaz se estructura a la manera 
de un lenguaje de comunicaciones. Pero, más allá 
de ser un lenguaje informático, asume la capaci-
dad de asociar una pluralidad de significados a 
una pluralidad de significantes con el fin de que 
sirvan a la comunicacióna través de construcciones 
metafóricas que devienen instrucciones aritméticas 
y lógicas.” 14
Tal como nas revistas, as margens são respon- 
sáveis pelo aspecto geral da página e pela men-
sagem a transmitir ao leitor. São estas que vão 
permitir a proporção entre os vários elementos 
que no caso da BIOLOVERS.
Ao lado mostra-se um exemplo de construção do 
site que apresenta uma grelha dividida em vários 
módulos, a partir das doze colunas. Este exemplo 
permite ver o equilibrio e a proporção existentes 
entre as várias imagens e a tipografia. O espaço 
que está conferido a cada elemento está muito 
bem defenido, criando uma ordem de leitura ao 
utlizador.
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Existem várias maneiras de ordenar a área ti- 
pográfica, e por razões estéticas e práticas, 
a BIOLOVERS optou essencialmente pela di-
visão das doze colunas. Consoante os conteúdos 
do site, e em função das necessidades de cada 
temática, assim como da sua utilização. Por 
exemplo, as páginas com receitas, a sua construção 
assenta numa composição de módulos completa-
mente distinta de uma página de notícias. 
A aposta da BIOLOVERS assentou uma geo-
metria mais marcada, para a informação ficar 
organizada dentro do layout, e o leitor não ter 
dificuldade em navegar no site enquanto perce-
be imediatamente das diferenças entre as pági-
nas e os respectivos conteúdos.
A maioria das grelhas na web são baseadas na 
divisão de colunas que assentam em números 
pares como 12, 16 e 24. No formato impresso 
como é o caso dos jornais, estes apostam, nos 
números ímpares de colunas e apostam nas 5 
e 7 colunas, raramente utilizam as 9 colunas. 
A utilização de colunas com base nos números 
pares, assenta numa composição, estável, equili-
brada e uniforme, mas pode resultar numa estru-
tura demasiado equilibrada com falta de movi-
mento. 
A composição da fotografia na mancha é funda-
mental para criar algumas assimetrias na página 
e deste modo transmitir movimento.
O “hedar e o footer” mantêm sempre o mesmo de-
sign. Os ícones que se encontram no footer foram 
desenhados para orientar o leitor na possibi- 
lidade de escolha.
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Fig. 29 e 30 - BIOLOVERS (Portugal), 2013
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5.2. O SITE BIOLOVERS
5.2.3. TIPOGRAFIA
A FUNÇÃO DA TIPOGRAFIA
A BIOLOVERS pretende ter um site que se ada-
pte a qualquer interface com independência de 
ser um Samsung, Iphone ou Ipad, entre outros, 
e as resoluções de ecrã tem que ser compatíveis. 
Tem que se pensar na usabilidade e legibilidade 
dos diferentes devices (suportes), sendo que estes 
podem ser lidos ao alto ou ao baixo. No campo 
de desenvolvimento de web design estamos a 
chegar a um ponto em que é difícil acompanhar 
os infinitos aparelhos e a suas resoluções. Para 
muitos websites, criar uma versão para cada re-
solução e para cada plataforma será impossível 
ou pelo menos pouco prática.
Web design responsável é a análise que sugere que 
o design e o seu desenvolvimento vêm responder 
ao comportamento e ambiente do utilizador, base- 
ado em três componentes: no tamanho do ecrã, na 
plataforma e a sua orientação. Na prática, consiste 
num conjunto de grelhas e layouts, imagens e uso 
inteligente do CSS media.
Assim que o utilizador muda do seu portátil para 
um Ipad, o website deveria ajustar‐se automatica- 
mente à resolução e tamanho de imagens. Por ou-
tras palavras, o website deveria ter tecnologia para 
“responder” de imediato às preferências do utiliza-
dor. Isto eliminaria a necessidade de um design dife- 
rente (e do seu desenvolvimento) para cada nova 
plataforma que aparecesse no mercado.
Tal como nos jornais, a web também necessita de 
todos os elementos tipográficos que são trabalhados 
para em conjunto criar as hierárquias de leitura. 
Qualquer editor de conteúdos, deve incorporar 
estes elementos tipográficos necessários para criar 
uma narrativa que varia em função dos conteúdos. 
Todo o conteúdo escrito deve ser estruturado com 
elementos tipográficos; tais como parágrafos, lis- 
tas, títulos, legendas, citações, etc.
Segundo Josef  Müller-Brockmann, “The use of  
the grid as an ordering system is the expression 
of  a certain mental attitude inasmuch as it shows 
that the designer conceives his work in terms that 
are constructive and oriented to the future.” 15
15. ARMSTRONG, Helen Graphic. Design Theory, Readings from the Field. Princeton Architectural, 2009 New York, Press. Pag 62
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TIPOS DE LETRA
A tipografia torna‐se crucial num ambiente de 
design responsável, pois é esta que torna clara a 
informação que é depositada num website. Devido 
à importância que esta assume, as suas regras de 
utilização devem ser respeitadas ao máximo. Estas 
regras contêm desde a cor à forma, afastamento 
de caracteres e espaçamento entre linhas. A cor 
está ligada à cor do fundo e tipografia utilizados, 
estas têm que manter o contraste necessário para 
que a leitura seja imediata e sem qualquer tipo de 
dúvida acerca dos conteúdos.
QUATRO ELEMENTOS ESSENCIAIS
A tipografia para web percorreu um longo cami-
nho desde que Tim Berners‐Lee inventou a famosa 
internet (World Wide Web) em 1991. No passado, no 
tempo de IE 1.0, a tipografia para web era algo 
de contraditório. Hoje não só usamos browsers 
que suportam imagens, mas também temos a 
oportunidade de dar vida aos nossos websites através 
de uma tipografia de qualidade. A tipografia não 
é só escolher uma fonte ou saber distingui‐las. São 
necessários e essências quatro elementos para a 
criação de uma boa tipografia para web.
CONTRASTE
O texto existe para que o público o leia com a maior 
clareza possível. Isto acontece se o texto contrastar 
suficiente com o fundo. Como por exemplo, um 
texto azul num fundo laranja poderá ter o contraste 
necessário, mas em caso de dúvida podemos re-
correr ao simples “print screen”. Seguidamente, 
usar um programa de edição de imagem e reduzir 
à escala de cinzentos. Então, se o contraste for 
nítido temos a certeza de que o contraste em cor 
utilizado resulta e tem boa leitura. No caso da 
BIOLOVERS como a cor da sua identidade é o 
preto e o branco, o contraste é conseguido atraves 
da tipografia para preto sobre fundo branco. Por 
vezes recorre-se ao verde em casos específicos.
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As imagens ao lado mostram claramente o con-
traste de fundo branco e tipografia a preto que 
concede ao leitor uma fácil compreensão do tex-
to, principalmente se este for mais longo. Se uti-
lizassemos o fundo a preto e a tipografia a branco, 
a leitura tornar‐se-ia mais cansativa, sendo por 
isso recomendado o uso de textos curtos em fun-
dos escuros.
TAMANHO
Com a evolução da internet ( Web 2.0) foi detectada 
uma tendência tipográfica: a utilização de tipografia 
em tamanhos reduzidos que dificultavam a leitura. 
Depois de vários testes a nível do tamanho adequado 
para se usar em sites, chegou‐se à conclusão de que 
o tamanho mínimo recomendado seria de 10 pt ou 
12pt. Exemplificando, pode dizer-se o que é legível 
num monitor plasma pode não ter leitura num 
portátil. 
HIERARQUIA
Variar o tamanho do texto é uma das melhores 
formas de diferenciar o contexto, criando com isto 
uma hierarquia de leitura. A cor e criação de uma 
caixa à volta do texto podem ajudar na concessão 
dessa hierarquia. Mas diferentes tamanhos de 
tipografia, usados constantemente nas páginas 
de websites, fazem com que o olhar do leitor se 
direccione com mais rapidez e exactidão para os 
conteúdos chave. Isto é, se o leitor estiver somente 
de passagem, capta de imediato a informação pre-
tendida se esta estiver num tamanho acima do nor-
mal. Isto aumenta a probabilidade de o leitor se 
interessar pelo conteúdo e permanecer na página. 
A BIOLOVERS adoptou estes critérios que são, 
no fundo, aplicados no Design Editorial de revis-
tas há um século.






2000 PESSOAS GOSTAM DE BIOLOVERS
EVERYTHING IS A INSPIRATION
biological
FLAVOR































Fig. 32 - BIOLOVERS (Portugal), 2013
Layout da página Inspiration
440 | 441 DESIGN EDITORIAL EM PORTUGAL | As revistas de tendências nos suportes de papel e digital, projectos desenvolvidos e experiência aplicada 
A hierarquia de leitura pode ser alcançada de várias 
formas. Para além dos diferentes tamanhos, com 
o uso de estilos diferentes obtém‐se o mesmo re-
sultado, como por exemplo o uso de tipografia em 
caixa alta, itálico ou estilo “serif ” ou “sans serif ”.
ESPAÇO
É um factor crucial deixar a tipografia respirar, 
daí ser tão importante deixar espaços brancos na 
página. Este espaço negativo ou branco ajuda 
o leitor a focar o seu olhar no texto. Uma das 
propriedades CSS, line‐height, ajuda‐nos a perce-
ber o espaçamento da linha, que é pelo menos 
140% do tamanho do texto (funciona como uma 
regra fundamental quando falamos da tipografia 
da web). Torna‐se necessário alcançar o equilíbrio 
entre uma tipografia de cor preta com o espaço 
branco/negativo envolvente. Assim deveríamos 
considerar o espaço branco como o “vazio” que 
molda e dá forma ao nosso texto.
RITMO E PROPORÇÃO
Dentro da linguagem CSS o espaçamento da 
palavra é definido pela propriedade word‐spacing, 
esta tem como valor padrão 0,25 ems Embora 
o valor exacto do word‐spacing vai depender 
da informação codificada do arquivo fonte no 
arquivo principal. Para definir o espaçamento 
entre as palavras especifica‐se um comprimento 
em ems, ou seja, word‐spacing não define o espaço 
real entre as palavras, mas sim um aumento no 
espaço existente.
Em teoria pode‐se especificar word‐spacing nou-
tras unidades de medida como o pixel, mas é 
importante especificar em ems, uma vez que é 
a única maneira de garantir que o espaço da 
palavra aumente de forma proporcional ao ta-
manho do texto.
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Segundo Robert Bringhurst, “If  text is set ragged 
right, the word space (the space between words) 
can be fixed and unchanging. If  the text is justified 
(set flush left and right), the word space must be 
elastic. In either case the size of  the ideal word 
space varies from one circumstance to another, 
depending on factors such as letterfit, type color, 
and size. A loosely fitted or bold face will need a 
larger interval between the words. At larger sizes, 
when letterfit is tightened, the spacing of  words 
can be tightened as well.” Robert Bringhurst, 
“The Elements of  typographic style” 16
DEFINIÇÃO DE EMS
O termo ems provém do tamanho aproximado da 
letra maiúscula “M” (daí a sua pronuncia), embora 
a medida de um em seja relativamente maior que 
isso. Segundo Robert Bringhurst, “[t]he em is 
a sliding measure. One em is a distance equal to 
the type size. In 6 point type, an em is 6 points; in 
12 point type an em is 12 points and in 60 point 
type an em is 60 points. Thus a one em space is 
proportionately the same in any size” 17
ESPAÇO ENTRE CARACTERES
Hair spaces e thin spaces são dois dos muitos códigos 
utilizados na linguagem CSS de definição de es- 
paçamentos entre caracteres. Mesmo que o espa-
ço diferenciado de caracter para caracter não es-
teja incluído na tipografia escolhida, um browser 
com Unicode demonstrará visualmente grandes 
semelhanças com uma tipografia com esse afas- 
tamento na sua composição. Segundo Robert 
Bringhurst, “Names such as W.B. Yeats and J.C.L. 
Prillwitz need hair spaces, thin spaces or no spaces 
at all after the intermediary periods [full stops]. 
A normal word space follows the last period in 
the string.” 18
16, 17 e 18. BRINGHURST, Robert. The elements of typographic style [1992]. Point Roberts (USA); Vancouver: Hartley &Marks, 1996.
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19. BRINGHURST, Robert. The elements of typographic style [1992]. Point Roberts (USA); Vancouver: Hartley &Marks, 1996.
KERNING
Geralmente o texto na web não precisa de 
kerning manual porque as fontes digitais já tem 
a suas próprias tabelas de kerning. Estas tabelas 
definem quais os pares de letras que precisam 
de ser ajustados e quanto. Só é necessário o uso 
manual de kerning em algumas situações, como 
por exemplo em títulos, mais precisamente 
quando existem números, pontuação e itálico.
Na linguagem CSS se o utilizador deseja alte-
rar o espaçamento entre um par de letras (kern) 
deverá inserir um elemento neutro como span 
e aplicar a propriedade letter‐spacing.
Segundo Robert Bringhurst, “Kerning – alte-
ring the space between selected pairs of  letters 
– can increase consistency of  spacing in a 
word like Washington or Toronto, where the 
combinations Wa and To are kerned.” 19
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A TIPOGRAFIA BIOLOVERS
A tipografia é determinante na legibilidade e 
numa boa usabilidade por parte do utilizador. 
Neste sentido a BIOLOVERS, apostou numa 
tipografia sem serifa a Apex New, sendo esta a 
tipografia institucional da marca, e na Homizio 
e na Edwardian Script ITC para criar um maior 
contraste na composição tipográfica. Estas op- 
ções são determinantes na concepção do layout, 
pois conferem personalidade ao site e vão ao en-
contro dos príncipios da marca e de um “design 
responsivo” 
A tipografia do logótipo da BIOLOVERS é 
mais um elemento que caracteriza a identidade 
da marca. A fonte tipográfica oficial de BIO-
LOVERS, a ser usada no logótipo e em toda a 
imagem corporativa da identidade, é a Apex New. 
O uso da mesma tipografia mas com diferentes 
espessuras permite que o olhar do utilizador se 
dirija para a palavra BIO e LOVERS, apesar 
das variantes serem diferentes. O símbolo que 
se encontra na letra R, o “coração”, mesmo na 
redução ou no aumento do logótipo mantêm a 
leitura. A tipografia utilizada na frase slogan é a 
Joehand2.
Para que uma marca seja legível é necessário 
que a sua aplicação seja efectuada da forma 
mais eficaz. Assim, quando se aplica a marca 
sobre um fundo de cor ou de imagem deve-se 
ter cuidado com as cores utilizadas, assim como 
com as fotografias.
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5.2. O SITE BIOLOVERS
5.2.4. FOTOGRAFIA WEB
É comum dizer-se que “uma imagem vale mais 
que mil palavras”. Verdade ou não, as imagens 
são uma das partes mais importantes de qualquer 
site. Na sua maioria os sites têm uma componente 
de imagem muito superior ao texto. Existem mui-
tos requisitos e meios técnicos para trabalhar as 
imagens em função das necessidades do site. 
O poder da imagem é uma das partes determi-
nantes da mensagem. É preciso perceber o uni-
verso visual do nosso target em função das imagens 
que vamos utilizar. A imagem a transmitir tem 
que ter uma atitude positiva e diferenciadora é 
fundamental criar um fluxo de leitura através de 
toda a composição, tendo em conta o que se quer 
mostrar. É uma questão de pormenor com base 
em príncipios de utilização.
Jakob Nielsen, especialista em usabilidade da 
página, junto com sua empresa NN/g, fez um 
estudo de rastreio visual cujos resultados deram 
origem a um artigo publicado no seu site, intitu-
lado de “Photos as Web Content”. As conclusões 
surprenderam as grandes empresa de web design. 
Segundo Jakob Nielsen, “Users pay close atten-
tion to photos and other images that contain rele- 
vant information, but ignore fluffy pictures used 
to “jazz up” webpages.” 20
Os usuários querem ver fotografias nos sites, a ima- 
gem é relevante. Por vezes, estes preferem uma 
página que não tenha imagens em vez de uma 
página que tenha uma grande quantidade de 
fotografia mas que não comunicam a mensagem 
e só tornam o site mais pesado e confuso. 
Nos últimos anos, o interesse do utilizador na foto- 
grafia devido à emergência de centenas de blogues 
de lifestyle, gastronomia, bem estar e lojas online 
criou uma diversidade de estilos fotográficos, con- 
soante as necessidades dos seus conteúdos. 
A fotografia deixou de estar relacionada só com 
a publicidade e abriram-se outras portas para a 
visão estética deste tipo de fotografia de comuni-
cação que mostra abordagens diferentes de con-
ceitos e formas de estar na sociedade completa-
mente diferentes.
A fotografia de lifestyle, e as fotografias de recorte têm 
um papel fundamental no site da BIOLOVERS. 
Estas contam histórias e alimentam a imaginação 
do leitor, mostrando-lhe uma forma diferente de 
desfrutar a vida. As imagens precisam de falar 
por si mesmas, mas por vezes, o factor humano é 
determinante para que os usuários se projectem 
nos cenários que reflectem o estilo BIOLOVERS. 
As fotografias enfatizam os ambientes que fazem 
sonhar o utilizador, para estimular a leitura e a 
compra de produtos. 
20. NIELSEN, Jakob . Photos as Web Content. Nielsen Norman Group 2010. http://www.nngroup.com/articles/photos-as-web-content/. 
Acedido a 29 de julho de 2015.
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A fotografia de recorte também é utilizada na loja 
online para melhor se perceber as características 
do produto.
A boa utilização das imagens nos sites baseia-se em 
alguns príncipios, que acabam ser os fundamentos 
da fotografia. Tamanho, composição, qualidade 
e exposição são características essenciais de uma 
boa imagem. 
A eficácia da mensagem transmitida através da 
imagem deve criar excitação ou interesse, só assim 
esta funciona. A eficácia da mensagem estabelece-
-se através de três aspectos fundamentais, o apelo 
emocional, se o produto na fotografia tem boa 
aparência e cumpre os requesitos do usuário. O 
apelo racional, onde a imagem mostra os benefícios 
do produto. E por, fim o e apelo da marca, ou seja se 
a imagem se ajusta à marca, como reconhecimento 
de uma identidade visual corporativa. Segundo 
Francisco Berenguer Francés, “Hay que decir que, 
en este caso, el concepto de imagen, que según 
estos pensadores corresponde al resultado de la 
percepción del mundo y de todo lo relacionado 
con el entorno del mismo - incluyendo los medios 
técnicos, así como también los tecnológicos - 
abarcaría tanto al mundo real, al imaginario, como 
al virtual.” 21
A mensagem transmitida ao leitor através da ima-
gem deve ser eficaz e correcta. Porque antecipa a 
resposta do usuário, o que por vezes é mais difícil 
de pôr em prática. Mas através de uma idéia base, 
a imagem deve ajudar à tomada de decisão e a criar 
um desejo do produto. Segundo Francisco Claudia 
Giannetti, “los seres humanos ya no vivimos hoy 
exclusivamente “en” el mundo, ni “en” el lenguaje, 
mas sobre todo “en” las imágenes: en las imágenes 
que hemos hecho del mundo, de nosotros mismos y 
de otras personas; y en las imágenes del mundo, de 
nosotros mismos y de otras personas que nos fueron 
proporcionadas por los medios técnicos.” 22
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21. FRANCÉS, Francisco Berenguer. La Interfaz Electrónica. Sobre las Prácticas Artísticas en Torno a los Flujos Interactivos, Valência, pág. 25
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As imagens do site da BIOLOVERS não são mera-
mente decorativas, estas têm uma mensagem forte e 
determinada a transmitir em função da imagem de 
marca que se reflecte no estilo fotográfico, e o con-
teúdo da mensagem não é ignorado pelo usuário.
Um dos grandes problemas da utilização das ima-
gens é o formato das fotografias devido à carga de 
“peso”, o que gera problemas de carregamento 
e disponibilidade rápida dos sites. Para evitar este 
problema, a melhor coisa é reduzir a resolução e as 
cores e utilizar formatos de ficheiros que facilitam 
o carregamento das imagens.
Os formatos das imagens são determinantes para 
a utilização das fotografias. Os mais eficientes são 
o JPEG e o GIF. Os arquivos JPG, também conhe- 
cidos como JPEG, são o formato mais comum 
para a fotografia digital e elementos gráficos digi- 
tais usados em sites. Quando os arquivos JPG 
são salvos, usam a compressão “lossy”, ou seja, a 
qualidade de imagem é perdida mas o tamanho 
diminui. JPEG significa Joint Photographic Experts 
Group, foi a Comitte que criou este tipo de arquivo. 
Ao contrário dos arquivos GIF, que mostram grande 
perda de qualidade da imagem fotográfica, os JPGs 
permitem algum grau de redução de tamanho do 
arquivo sem perder muita qualidade de imagem. 
O GIF é um formato normalmente usado para 
gráficos utilizados em sites. Estes podem conter um 
máximo de 256 cores, e o seu formato é melhor 
para imagens com formas simples, uma paleta de 
cores limitada, textos e outros elementos, ao invés da 
fotografia. GIF significa Graphics Interchange For-
mat, a sua extensão é o arquivo Gif. Arquivos GIF 
também pode conter animação, criação de arqui- 
vos conhecidos como GIFs animados. Estes são mui-
to aplicados em sites, principalmente na publicidade 
na qualidade de banners. Ao contrário dos arqui- 
vos JPG, os arquivos GIF suportam fundos transpa- 
rentes, o permite que aos GIF combinar fundos de 
cores com o fundo do website. Mas para usar uma 
transparência parcial, como sombras e efeitos seme- 
lhantes, os arquivos PNG são os mais aconselháveis.
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Fig. 39 e 40 - BIOLOVERS (Portugal), 2013
Layout da página Delicious e Feel Alive
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Fig. 41 e 42 - BIOLOVERS (Portugal), 2013
Layout da página Feel Alive e More Than a Mood
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5.2. O SITE BIOLOVERS
5.2.5. CONSIDERAÇÕES INTERMÉDIAS
A internet foi um passo determinante na socie-
dade, ao “acelerar” o modo como a informação 
é transmitida, tornando-a acessivel para todos. 
Actualmente, todas as empresas têm um endereço 
virtual, é a ferramenta de marketing mais usada, 
pois está ao alcançe de todos. É um modo fácil 
de chegar até ao consumidor, tendo este acesso 
a toda a informação necessária, sem necessitar 
do telemarketing, panfletos, correspondência, etc. 
Toda a informação está disponível na página da 
empresa, podendo ser alterada a qualquer mo-
mento. Outro ponto a favor é o cliente não ter 
pressão sobre que decisão tomar, ficando mais à 
vontade, tendo o tempo para analisar com calma 
as propostas oferecidas.
O Projecto BIOLOVERS surge nestes tempos de 
crise (económica, politica, social de valores, etc.) 
e é sinónimo de tempos de mudança, inovação, 
de oportunidades de negócio e a sua reflexão. 
A criação deste template surge como uma saída 
que questiona a conjuntura actual e junta a crise 
com a tendência. Num imaginário de bem-estar, 
viajando entre o “Freack e o Chic”, traz-nos uma 
plataforma que nos dá soluções de bem-estar e 
saúde, pessoal e social.
Com o aparecimento de novos devices e plata-
formas surgiu a necessidade de criar um desen-
volvimento do web design responsável, em que o 
design se multiplica especificamente para cada 
tipo de plataforma. Em suma, para existir um web 
design responsável, o conhecimento de regras 
de utilização de tipografia tem que ser bastante 
claro, pois tanto pode enaltecer um website como 
retirar-lhe todo o prestigio.
A “Responsabilidade Social” na web surge com 
o desenvolvimento da tecnologia digital e a sua 
usabilidade. Com o crescimento da web, e em 
muitos casos sem o acompanhamento de um 
web designer, detectaram-se algumas dificuldades 
de utilização ao nível global. A comunidade de 
designers observou que não eram aplicadas regras 
de legibilidade e hierarquias de leitura, dificultan-
do a tarefa aos utilizadores. Assim, surgiu uma 
nova forma de linguagem universal como respos-
ta a esta crítica por parte dos designers que há um 
século aplicavam este tipo de regras no Design 
Editorial de revistas. Os designers estão envolvi-
dos activamente na sociedade, quer política como 
culturalmente. Cada vez mais o pensamento uni-
versal está inserido no mundo web. 
Os informáticos que até uma determinada altura 
acabavam por fazer o papel do designer sem 
qualquer conhecimento nesta área, começaram 
a perceber que seria fundamental a participação 
dos designers no design do site e começaram a 
criar equipas.
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Cada vez mais os designers procuram conheci-
mento nestas áreas da tecnologia, uma vez que 
a comunicação é cada vez mais interactiva e o 
mercado assim os obriga. 
Com a evolução dos softwares, os designers aca-
bam por produzir a forma e os conteúdos. As 
questões como a sustentabilidade e a justiça social 
são defendidas pelos designers, que apostam no 
sucesso de uma marca através da sua qualidade 
estética e funcional. 
O valor da marca BIOLOVERS e a sua missão 
estão integrados num conjunto de princípios 
que assentam na educação e cultura de uma 
sociedade para todos. Actualmente podemos re-
contextualizar, dentro do mundo digital, a crítica 
cultural, as questões de autoria e universalidade, 
que estiveram enraizadas no movimento “Avant-
-garde”, constituído por Rodchenko, Lissitzky, 
Moholy-Nagy e Bayer com o objectivo de remo-
delar a sociedade através do design, da ordem e 
da racionalidade. Esta visão social já existe desde 
a década de 1920. Os construtivistas russos como 
Rodchenko e Lissitzky, contribuiram para esta 
visão vanguardista e revolucionária à época. 
Na nova União Soviética, eles transformaram 
a intenção artística individual numa visão utó-
pica colectiva, na esperança de conseguir um 
mundo melhor, mais justo, e uma sociedade 
mais igualitária. O artista plástico tornou-se o 
trabalhador não identificado, o “construtor”, o 
design responsivo acaba por assentar nestes ideais 
em função do utilizador web.
Tal como na década de 1920, com Moholy- 
-Nagy e Bayer, a tipografia torna‐se crucial num 
ambiente de design responsável, pois é esta que 
torna clara a informação que é depositada num 
website. Devido à importância que esta assume, 
as suas regras de utilização devem ser respeitadas 
ao máximo. 
Segundo Helen Armstrong, “As one millennium 
ended and another began, digital technology 
fundamentally transformed graphic design.Old 
avant-garde issues of  authorship, universality, and 
social responsibility were reborn within society’s 
newly decentralized networked structure.” 23
Estas regras vão desde a escolha tipográfica do 
tipo, à cor, forma, afastamento de caracteres e 
espaçamento entre linhas. A cor está ligada à 
cor do fundo e à tipografia utilizada, ambas têm 
que manter o contraste necessário para que a 
leitura seja imediata e sem qualquer tipo de 
dúvida acerca dos conteúdos que se pretendem 
transmitir.
A BIOLOVERS que assenta no príncipio de 
uma marca universal, ao alcance de todos, é 
defensora destes príncipios da universalidade e 
de uma sociedade igualitária.
As imagens no geral são um factor determinante 
na composição da página. A sua inclusão na 
página gera, por vezes, discórdia, quer sejam 
fotos, diagramas, ilustrações ou vídeos etc. Em 
termos de usabilidade na web, há situações em 
que a página não responde devido ao excesso de 
imagens e ao peso, em outras são usadas imagens 
que distraem a atenção do usuário. 
Em certas ocasiões, é necessário reduzir imagens 
ou o peso das mesmas para não sobrecarregar a 
página, poderá ser necessário reutilizar imagens, 
como por exemplo no caso das página de 
receitas aquelas podem aparecer sempre num 
formato menor e posteriormente, quando se 
entra na página, a fotografia aumenta. Hoje em 
dia, os navegadores já conseguem armazenar as 
imagens, o que significa que a página vai demorar 
menos tempo a carregar. O site da BIOLOVERS 
aposta na reutilização das imagens neste sentido.
23. ARMSTRONG, Helen Graphic. Design Theory, Readings from the Field. Princeton Architectural, 2009 New York, Press. Pag 97
Dentro de uma web, botões ou ícones e setas 
são imagens que acabam por criar laços com o 
utilizador, neste sentido a BIOLOVERS apostou 
nos ícones no footer que ajudam a reafirmar a 
identidade da marca e ao mesmo tempo criam 
laços de fidelização com o usuário. 
Segundo Segundo Enric Tormo i Ballester, “Las 
interfaces, por tradición, por aquello que pueden 
tener de icónico, de pictograma, parece que son 
el terreno más obvio y específico de la acción del 
futuro diseñador, que debería concretarse en la 
propuesta y realización de los elementos gráficos 
que representen los usos de los diferentes sistemas 
de acceso a las utilidades de los programas.” 24
As animações na web são uma ferramenta que 
ajuda o utilizador a saltar de uma página para 
outra. Na maior parte dos casos são usadas para 
promover produtos, mas também criam dinâmica 
nos sites, esta, pode ser uma ferramenta valiosa. 
A animação deve ser usada com um propósito para 
dar mais significado à informação. Por exemplo a 
BIOLOVERS quer apostar em pequenos vídeos 
que ensinam o utilizador a plantar, a confecionar 
uma receita ou até mesmo tricotar ou fazer um 
remédio caseiro.
Para a web as imagens devem ser preparadas 
em diferentes formatos  tendo em conta as suas 
características, procurando sempre aquele que será 
mais eficiente. No caso de fotografias deve utilizar-
se sempre  que possível o JPEG, a armazenagem 
pode ser feita em GIF. A utilização de um formato 
impróprio pode duplicar ou triplicar o tamanho 
do arquivo e o seu peso, aumentando assim o 
tempo de transferência do servidor. Reduzir a 
resolução da imagem melhora estes aspectos.
A imagem deve ter uma boa resolução, podem ser 
usadas menos cores, por exemplo 256, para que 
esta fique mais leve, e manter alguma qualidade 
de resolução. Muitos softwares permitem trabalhar 
a imagem para a web.
Quando se usa uma grande quantidade de foto- 
grafias podemos usar uma ferramenta de com-
pressão para reduzir o tamanho dos arquivos de 
imagem. Uma das soluções é incluir atributos do 
HTML, algo que irá melhorar o desempenho 
das imagens. As características técnicas são fun- 
damentais para que as imagens sejam explícitas 
e mantenham uma boa qualidade de imagem, 
assim como tenham em conta a velocidade da 
navegação na web, uma vez que o navegador na 
verdade não tem que carregar a imagem para 
determinar a quantidade do espaço a ser deixado 
para esta mesma imagem. Deve-se usar a largura 
e a altura de todas as imagens e adicionar o 
“ALT” (descrição da figura) para cada imagem.
A pesquisa de Jacob Nielsen sobre o uso das ima- 
gens na web continua a ter muita relevância, a 
combinação do ‘storytelling corporativo” e a uti- 
lização de imagens reais do dia a dia, faz uma 
diferença substâncial ao nível da sua autentici-
dade na comunicação. 
Não podemos, colocar imagens aleatórias e 
desprovidas de conteúdo estas têm sempre que 
ser enquadradas com a mensagem a transmitir. 
A web hoje em dia é um meio de comunicação 
visual muito forte, tal como aconteceu com as 
revistas na década de 1960.
O site da BIOLOVERS reflecte o conjunto de a- 
prendizagens, conhecimentos e competêcias ad-
quiridas durante vinte anos de projecto, no cam-
po do Design Editorial. O desempenho da inves-
tigadora dentro da ELLE foi determinante para 
a criação do projecto final BIOLOVERS, conse-
guir fazer a leitura e análise do Design Editorial 
e sua aplicação no ambiente web design do site 
BIOLOVERS e assim concluir que, no presente, 
as bases e regras se mantém ao nível do “proces- 
so do projecto.”
24. BALLESTER, Enric Tormo i. Ambito informático. Barcelona, 2004. © Enric Tormo i Ballester. pág. 23
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O projecto da BIOLOVERS surge como um 
desafio seja a nível temático, como editorial, tendo 
em conta que é sair de uma área de conforto, a da 
edição em papel, da qual procedo, e na qual se fez 
maioritariamente o meu percurso, para abraçar 
o meio digital, e conseguir estabelecer pontes 
de ligação entre ambos ambientes, o que exige 
um domínio apurado das técnicas e estruturas 
narrativas, mas também uma certa sensibilidade 
capaz de reconhecer as especificidades dos dois 
registos. Voltamos a aquela ideia, já referida 
no corpo do projecto de investigação, de que o 
“designer tem que ser capaz de ser criativo num 
colete de forças” ou como é preciso incorporar 
tudo para depois poder realizar o salto que 
representa qualquer “acto de criação”.
Nunca tinha projectado um site com esta di-
mensão e diversidade num conceito inteira-
mente da minha autoria. Não existia o briefing 
fechado, como quando se trabalha com um cli-
ente para uma determinada marca, que acaba 
por pré-determinar a condução posterior do 
projecto e as suas alterações. A BIOLOVERS 
condensa uma série de interesses pessoais e ao 
mesmo tempo exige colocar em prática todas as 
competências adquiridas na área editorial e grá-
fica. Seja a nível temático e conceptual, como 
de narrativa e estrutura, fotografia, imagem ou 
comportamento de novos suportes. No fundo, a 
ideia original transforma-se num desafio a partir 
do momento em que se começa a trabalhar de 
maneira a transformar o sonho em projecto e o 
projecto em realidade. 
A forma de pensar o projecto está intimamente 
ligada à evolução das novas tecnologias, às reno-
vadas possibilidades que abrem estes meios e, 
de maneira inegável, aos custos de produção, 
bastante menores quando comparados com as 
publicações impressas . 
Quando se começou a projectar a BIOLOVERS 
transportou-se para o digital a aprendizagem e 
experiência adquirida no Design Editorial. Na 
minha opinião, até ao presente, esta continua 
a ser a grande base para qualquer publicação. 
Ainda que o ambiente seja digital: tendo em 
conta as necessidades e a usabilidade, quando 
olhamos para as páginas da internet continuamos 
a perceber a arquitectura gráfica e construção 
da grelha do Design Editorial, o equilíbrio entre 
a tipografia e as diferentes hierarquias de leitu-
ra em função da composição da imagem - essa 
relação de equilíbrio, que tal como no Design 
Editorial, é fundamental para se obter uma boa 
legibilidade, mais uma vez tendo em conta o de-
sign responsivo.
A BIOLOVERS pretende ser uma revista online/
blog e uma loja online que divulgue o que melhor 
sabemos fazer para um publico alvo que aprecia 
a vida e as coisa simples que esta tem para lhe 
oferecer. O seu design é, por isso, fluído, e contem-
pla a sua aplicação nos novos devices.
Depois da investigação abrangente na área do 
Design Editorial que representa este projecto de 
investigação, da análise de diferentes revistas no 
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formato em papel, e as suas diversas temáticas, as-
sim como a análise de diferentes revistas online, blogs 
e lojas online, a BIOLOVERS reflecte uma escolha, 
que noutro século corresponderia a uma opção 
pelo leitor, e neste recai no utilizador/leitor. O seu 
design, em primeira e última análise, contempla as 
necessidades do utilizador, deve-se a este. Inicial-
mente comecei a projectar no formato de papel e 
posteriormente migrei a sua aplicação no formato 
digital, por isso falo de um leitor/utilizador.
Neste sentido a forma de pensar o trabalho e o 
desenvolvimento do projecto baseia-se nos mesmos 
princípios. O meu processo começa no pensamento 
em formato de papel e é depois adaptado ao digital, 
contemplando as suas diferenças. 
O pensar a narrativa gráfica realiza-se sempre em 
função das diferentes necessidades. As páginas web 
assentam num sistema de colunas e divisão dos 
campos, tal como acontece na revista em papel.
Pode-se considerar que a composição da página 
é feita através da disposição lógica e equilibrada 
dos diversos elementos da mesma, títulos, texto e 
imagens criando uma harmonia entre eles. Mas 
no fundo, é mais do que dispor o texto nas colunas, 
o conteúdo dos temas também é fundamental. Em 
cada página, seja em ambiente de papel ou digital, 
tenta-se criar uma associação literal e visual com o 
conteúdo editorial. 
E no entanto, existem diferenças: a arquitectura e 
narrativa gráfica baseia-se na sua possibilidade em 
diferentes devices, em função da sua usabilidade, e 
por isso contempla as necessidades especificas de 
um site e de uma APP.
A construção da apresentação dos conteúdos é 
desenvolvida a partir da página home que da acesso 
à procura da informação pretendida. Na página 
encontramos diferentes conteúdos, e clicamos sobre 
o tema que procuramos, o que faz “abrir o tema”. 
Na revista em papel, voltamos a página, no digital, 
clica-se com rato, mas a leitura é feita na mesma. 
O resultado final não é diferente e o objectivo é 
cumprido.
A narrativa gráfica é fluída, ao longo das dife- 
rentes páginas e das diferentes características dos 
conteúdos, podemos ter uma pequena notícia 
ou uma receita ou mesmo um vídeo. A grelha 
é flexível, comporta diferentes formatos, a di-
visão em campos permite diferentes composições 
consoante as necessidades dos conteúdos. Algo 
exemplificado na proposta da arquitectura grá-
fica da BIOLOVERS apresentada neste projecto 
de investigação.
A grande diferença é a aplicação adaptada aos 
diversos suportes. O que é visto num suporte de 
papel é impresso. No digital recorre-se à progra-
mação. Os suportes tem características diferentes 
de comportamento ao nível do formato e da cor, 
no suporte impresso a cor é lida pelo pigmento, 
através do processo CMYK, no suporte digital a 
cor é lida em RGB. O comportamento do texto 
sobre fundos coloridos, é algo que se deve se ter 
em conta, para salvaguardar a legibilidade.
Por exemplo, uma página de tendências em 
formato de papel, tem uma grande perfusão 
de imagens com muitas imagens recortadas e 
sobrepostas, no caso da web é preciso ter algum 
cuidado no uso deste tipo de composições. Para 
haver uma boa leitura é necessário mais branco e 
devem ser tidas em conta as sobreposições.
A imagem no digital é impactante, as pessoas 
cada vez mais querem a imagem e que esta fale 
por si, a informação no digital é muito sintetizada, 
com pouco texto, pelo menos deve ser assim nas 
páginas de entrada, a partir das quais se procede à 
navegação pela publicação BIOLOVERS. 
Com a expansão da web sentiu-se a necessidade 
de criar diferentes tipografias que através do seu 
desenho de letra assim, como alguns pormenores 
de recorte, ajudam à leitura no formato digital. 
Na minha opinião sempre houve e haverá 
tipografias com melhor leitura do que outras. A 
opção tipográfica recai sempre no que se pre-
tende transmitir como linguagem identitária de 
um serviço ou produto, esta acaba por retratar a 
identidade do projecto. 
A escolha da tipografia para o meio digital ou for-
mato em papel é sempre baseada na leitura e a sua 
legibilidade em função das hierarquias de leitura 
que se pretendem dar através da forma como se 
apresenta a informação ao leitor/usuário.
Os tipos de letra são vozes de palavras e determi-
nam o tom visual do texto. O sucesso da comu-
nicação tipográfica depende tanto da escolha do 
tipo de letra como da utilização da página e da sua 
área tipográfica. Seleccionar um tipo de letra em 
detrimento de outro é uma questão de avaliação 
visual, adequação ao objectivo e estilo. Generi-
camente, num projecto editorial são sempre uti-
lizadas duas famílias distintas, usadas ao longo da 
revista, em função da legibilidade inerente a cada 
artigo. E isto também é aplicável ao digital.
Na pesquisa feita para esta investigação pude cons- 
tatar que nas publicações femininas desde o séc. XV, 
seja em manuscrito, livro ou “jornal”, existe sempre 
uma estrutura base ligada à questão funcional de 
legibilidade, que assenta na arquitectura gráfica, 
trabalhada a uma coluna ou a duas. 
Pode dizer-se que essa preocupação do tratamen-
to das diferentes hierarquias de leitura através da 
escolha do desenho da letra, e da sua dimensão, 
a preocupação com a legibilidade, encontra-se in-
trinsecamente ligada ao acto editorial que atraves- 
-sa séculos, e se reflecte em livros e revistas, com 
independência dos diferentes conteúdos e narrati-
vas gráficas, transformadas essas sim ao longo do 
tempo pelas mudanças sociais e políticas ou pela 
evolução tecnológica e informativa, como podem 
ser as novas técnicas de impressão ou de fotografia.
Neste sentido, pode afirmar-se que essa legibili-
dade, visada pelo Design Editorial, recai sempre 
numa arquitectura gráfica bem definida, que 
assenta quase sempre em duas e três colunas. 
No mais recente projecto editorial em papel por 
mim realizado, apresentado no corpo deste pro-
jecto de investigação, o redesign do título INTER 
a opção é feita, inclusive, pela coluna única, per-
mitida pelo formato. Neste caso, o jogo do branco 
é um factor determinante na concepção da pági-
na, cria ritmos e espaços de descanso à leitura que 
contribuem para uma boa legibilidade.
Mais uma vez, a escolha da tipografia assentou 
em duas das famílias grandes, uma com serifa e 
outra sem serifa, para se conseguir criar diferentes 
hierárquias de leitura que funcionassem bem no 
seu conjunto e que tenham uma boa legibilidade. 
Este jogo de tipografias acaba por dar ao projecto 
uma identidade, cria-se um estilo editorial.
Nestes dois casos, BIOLOVERS e redesign da 
INTER, foram aplicados critérios que aju- 
dam a definir um projecto editorial, com in- 
dependência do seu “êxito”. São o resultado de 
um processo de aprendizagem, prática e con- 
tribuição pessoal de 20 anos de experiência 
profissional da investigadora na área do Design 
Editorial e de revistas. 
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El proyecto BIOLOVERS es un desafío temático y 
editorial teniendo en cuenta que sale de mi campo 
de actuación habitual, la edición en papel, de la 
cual procedo y en la que he constituido mi carrera 
y trayecto. Trabajar en ambiente digital, con el ob-
jetivo de conectar puentes entre los dos entornos, 
exige dominar las estructuras técnicas y narrativas, 
y al mismo tiempo tener una determinada sensi-
bilidad para reconocer las características específi-
cas de los dos registros. Volvemos de nuevo a la 
idea defendida en el cuerpo de la tesis, en como el 
“diseñador tiene que ser capaz de ser creativo en 
una camisa de fuerzas”, o por otras palabras como 
tiene que incorporar conocimiento y experiencia 
para poder dar el salto que representa cualquier 
“acto de creación”.
 
Hasta la fecha no había diseñado una web page con 
esta dimensión y diversidad como autora única y 
exclusiva. No hubo una planificación cerrada y 
predefinida, un ‘brainstorming’ o un briefing, como 
cuando trabajas para un cliente, o una marca en 
particular, que te predetermina la conducta pos-
terior del proyecto y sus cambios. BIOLOVERS 
integra una serie de intereses personales al mismo 
tiempo que requiere poner en práctica todos los 
conocimientos adquiridos en el diseño editorial y 
el área gráfica. Tanto en lo que respecta a temática 
o concepto, como a narrativa, estructura, parrilla, 
fotografía, imágenes o comportamiento en nuevos 
soportes (devices). En el fondo, la idea original se 
convierte en un reto desde el momento en que em-
piezas a trabajar con el fin de convertir el sueño en 
proyecto y el proyecto en realidad.
La forma de pensar y presentar el proyecto está 
estrechamente conectada a la evolución de las nue-
vas tecnologías, y a las renovadas posibilidades que 
permiten estos medios, sobre todo a nivel de, con 
los costes de producción, que son inequívocamente 
reducidos comparativamente a las publicaciones 
impresas.
 
Al empezar el proyecto BIOLOVERS interprete 
y traduje para el medio digital el aprendizaje y la 
experiencia desarrollada en diseño editorial. En 
mi opinión, hasta la fecha, el diseño editorial sigue 
siendo la base o principio de cualquier publicación. 
Aun siendo el entorno digital: teniendo en cuenta 
las necesidades y el papel del utilizador, si nos fi-
jamos en las páginas web, vemos que estas siguen 
reflejando la arquitectura gráfica y la construcción 
estructural o parrilla del diseño editorial, reconoce-
mos el equilibrio entre la tipografía y las diferentes 
jerarquías de lectura en función de la composición 
de las imágenes - esa relación de equilibrio, que tal 
como en el diseño editorial, es esencial para ob-
tener una buena lectura (una vez mas) teniendo en 
cuenta el diseño de respuesta (responsivo).
 
BIOLOVERS pretende ser una revista online/blog 
y una tienda online que divulgue lo que mejor sabe-
mos hacer, destinado a un público especifico que 
disfruta de la vida y de las cosas sencillas. Por eso, 
su diseño (design) es fluido y tiene en cuenta la apli-
cación en los nuevos dispositivos.
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Después de la amplia investigación sobre diseño (de-
sign) editorial que representa esta tesis, del análisis 
de las diferentes revistas en formato papel, y sus 
diferentes temáticas, así como del análisis de dife- 
rentes publicaciones online, blogs y tiendas online, 
BIOLOVERS refleja una elección, que en otro 
siglo seria la del lector, y en este es la del utiliza-
dor/lector. Por eso, en primer y último análisis, 
su diseño (design) considera y cumple las necesi-
dades del utilizador, es más: se debe a él. Inicial-
mente, empecé a diseñar en formato papel y más 
tarde emigré su aplicación para el formato digi-
tal, por eso hablo de un lector/utilizador.
 
En este sentido, la forma de pensar el trabajo y el 
desarrollo del proyecto tiene por base los mismos 
principios de diseño editorial. Mi proceso empie-
za en formato papel y a continuación se adapta 
al digital, salvaguardando obligatoriamente sus 
diferencias.
 
Al pensar la narrativa gráfica hay que tener en 
cuenta diversas necesidades y diferentes aspectos. 
Las (webpages) páginas web se construyen a través 
de en un sistema de columnas y división de cam-
pos, tal como en una revista en papel.
 
Se puede considerar que la composición de la pá-
gina se hace a través de la lógica y la disposición 
equilibrada de los diversos elementos de la misma, 
títulos, textos e imágenes crean armonía entre el-
los. Pero, en el fondo es más que un sencillo texto 
colocado en banales columnas, el contenido de los 
temas es clave. En cada página, ya sea en papel o 
en entorno digital, hace falta crear una asociación 
literal y visual con el contenido editorial.
 
Sin embargo, hay diferencias: la arquitectura y la 
narrativa gráfica devienen de las posibilidades y ca-
pacidades de los diferentes dispositivos, en función 
de su utilización (de usabilidad), y por eso contem-
pla las necesidades específicas de webpage y APP.
 
La construcción de la presentación de los con-
tenidos se desarrolla a partir de la página inicial 
(homepage), a través de la cual accedemos a la in-
formación requerida. En la página encontramos 
los diferentes contenidos, y con un clic “abrimos 
el tema”. En la revista de papel, pasamos página, 
en digital usamos el ratón, sin embargo realizamos 
también la lectura en la pantalla. El resultado final 
no es diferente y se ha cumplido con el objetivo.
 
La narrativa gráfica es fluida, a lo largo de las 
distintas páginas (webpages) y de las diferentes 
características de contenidos, podemos tener 
una pequeña noticia, una receta o incluso un 
vídeo. La parrilla/estructura es flexible, permite 
diferentes formatos, la división en campos per-
mite diversas composiciones de acuerdo a las 
necesidades de los contenidos. Como queda evi- 
dencia en la propuesta de arquitectura gráfica 
de BIOLOVERS presentada en esta tesis.
 
La gran diferencia es la aplicación adaptada a los 
distintos medios. Lo que se ve en papel ha sido 
imprimido. Mientras que en digital se requiere 
programación. Los soportes tienen características 
diferentes de comportamiento en formato y color. 
En la impresión en papel, el color es leído por pig-
mento color, a través del proceso CMYK, en los 
medios digitales el color es leído en forma de luz. 
El comportamiento de texto sobre fondos de color 
es algo que hay que tener muy presente para poder 
salvaguardar la lectura y legiblidad.
 
Por ejemplo, una página de tendencias en formato 
papel tiene una gran profusión de imágenes, imá-
genes irregulares y sobrepuestas, en el caso de la 
webpage es necesario tener cierto cuidado en el 
uso de estas composiciones. Para tener una buena 
lectura se necesita más blanco y se debe tener en 
cuenta las composiciones sobrepuestas.
La imagen digital es muy impactante e impresio- 
nante, la gente quiere más imagen y que esta hable 
por sí misma, la información en el universo digital 
recurre a poco texto, es una especie de síntesis, al 
menos es lo que pasa en las páginas de bienvenida, 
a partir de las cuales se acede a la navegación en la 
publicación BIOLOVERS.
 
La expansión de la web ha creado la necesidad de 
diferentes tipografías de letra (lettering) que a través 
de su diseño, así como de cierto detalle de recorte, 
facilitan la lectura en formato digital. En mi opinión 
siempre ha habido y habrá tipografías de letra con 
mejor lectura que otras. La opción de tipografía de 
letra siempre tiene que ver con lo que se pretende 
transmitir, como lenguaje identificable de un servi-
cio o producto, esta acaba por plasmar la identidad 
del proyecto. La elección de la tipografía de letra en 
el formato digital o en papel siempre se basa en la 
lectura y su legibilidad en función de las jerarquías 
de lectura pretendidas a través de la forma como la 
información es presentada al lector/usuario.
 
Las fuentes (tipografías de letra) son voces de pa-
labras y determinan el tono visual del texto. El 
éxito de la comunicación tipográfica depende tan-
to de la elección de la fuente como del uso de la 
página y su área de impresión. Seleccionar una 
fuente en detrimento de otra es una cuestión de 
evaluación visual, adecuación al objetivo y estilo. 
Generalmente, en un proyecto editorial siempre se 
utilizan dos familias diferentes, que se emplean a 
lo largo de la revista de acuerdo con la legibilidad 
inherente a cada artículo. Y esto también es exten-
sivo al universo digital.
 
Durante el desarrollo de la investigación constate 
que en las publicaciones femeninas desde el si- 
glo XV, ya sea en manuscrito, libro o “periódi-
co”, siempre hay una estructura base conectada 
al aspecto de la funcionalidad de la legibilidad, 
basada en la arquitectura gráfica, elaborada a 
una o dos columnas.
 
Se puede decir que esta preocupación en el tra- 
tamiento de diferentes jerarquías de lectura medi-
ante la elección del diseño de la letra (fuente), y su 
tamaño, la preocupación legibilidad, están estre-
chamente relacionadas con el acto editorial que 
cruza los siglos y se refleja en libros y revistas, con 
independencia a los diferentes contenidos y narra-
ciones gráficas, estas si trasformadas por el paso del 
tiempo, por los cambios sociales y políticos, o por 
el desarrollo tecnológico o informativo, como las 
nuevas técnicas de impresión y fotografía.
En este sentido se puede decir que esta legibilidad 
pretendida por el diseño (design) editorial recae 
siempre en una arquitectura gráfica bien definida, 
basada por lo general en dos o tres columnas. En 
el más reciente proyecto editorial en papel que he 
desarrollado, presentado en el cuerpo de esta tesis, 
y que ha sido el rediseño del título INTER, la op-
ción se hace incluso por una sola columna (colum-
na única), permitida por el formato. En este caso, 
el blanco de página es un factor determinante en 
la construcción de la página, crea ritmos y espacios 
de descanso visual de la lectura que contribuyen en 
una buena legibilidad.
 
Una vez más, la elección de las tipografías se basó 
en dos de las grandes familias de letra, una con seri-
fa (remate) y otra sin serifa (remate), de manera a 
ser capaz de crear diferentes jerarquías de lectura 
que funcionan bien en su conjunto y que permitan 
una buena legibilidad. Este juego de tipografías de 
letra acaba dando al proyecto una identidad propia 
y crea un estilo editorial.
 
En ambos casos, la BIOLOVERS y el rediseño de 
INTER, se han aplicado criterios que ayudan a 
definir un proyecto editorial, con independencia de 
su “éxito”. Es el resultado de un proceso de apren-
dizaje, contribución práctica y personal de 20 años 
de experiencia profesional de la investigadora en el 
área del diseño (design) editorial y de revistas.
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A concepção deste glossário deveu-se, às características 
do projecto de investigação, sendo a sua abordagem no 
âmbito da experiência profissional da doutoranda. Após 
uma vasta análise de diferentes referências bibliográficas 
e devido a esta especifidade optamos por transcrever do 
Portal das Artes Gráficas (www.portaldasartesgraficas.com) 
alguns dos termos relacionados com esta investigação. 
Foi também consultada a obra “Dicionário do Livro” das 
autoras Maria Isabel Faria e Maria da Graça Pericão do 
qual foi trancrito termos relacionados também com a mes-
ma investigação.
À MARGEM. Colocado na parte que envolve a ‘mancha’ 
gráfica da página; na extremidade; na borda.
A TODO O PLANO. Elementos dispostos que ocupam 
toda a largura da página.
ABA. Badana, orelha, extremidade da sobre-capa, parte da 
cobertura que ultrapassa as capas e cai sobre o corte do livro.
ABERTA. Diz-se da composição tipográfica bem espaçada 
e circundada por uma ampla margem branca, espaços entre 
caracteres, palavras ou linhas.
ABREVIATURA. Sinais, letras ou fracções de palavras re-
matadas por um ponto.
ABRIR. Aumentar os espaços/claros que separam as pala-
vras ou as linhas de uma composição.
ABRIR PáGINA.Começar em página nova, capítulo, arti-
go,etc., dando à cabeça um determinado claro.
ACABAMENTO. No fabrico do papel é a operação manual 
ou mecânica a que ele é submetido através da prensa offset, 
cilindro friccionador, acetinadora, calandra ou supercalan-
dra, e que confere características específicas à superfície da 
folha.
ACADEMIA. Lugar onde se ensina; escola de ensino supe-
rior; corporação científica que reúne para expor e discutir os 
estudos levados a cabo pelos seus membros.
ACAPITULAR. Dividir em capítulos.
ACENTO. Sinal diacrítico colocado sobre ou sob algumas 
letras do alfabeto em várias línguas, para mostrar a sua natu-
reza ou realçar os sons que elas representam.
ACERVO. Conjunto de bens culturais que foram acumula-
dos ao longo dos anos, por herança / tradição.
ACERVO BIBLIOGRáFICO. Conjunto de livros, folhetos, 
etc., que uma biblioteca, arquivo, serviço de documentação, 
etc. possuem para uso dos leitores.
ACESSÓRIOS TIPOGRáFICOS. Ferramentas ou partes 
necessárias às operações com maquinaria.
ACORDO ORTOGRáFICO. Convenção acordada com 
a finalidade de normalizar a língua portuguesa que foi assi-
nada em Lisboa, por Portugal, Brasil, e pelos PALOP (An-
gola, Cabo Verde, Guiné-Bissau, Moçambique e São Tomé 
e Príncipe) em 16 de Novembro de 1990.
ACROMáTICO. Que não tem cor; incolor; diz-se dos sis-
temas ópticos que, com luz branca, podem dar imagens sem 
irisação.
ACRÓNIMO. Palavra pronunciável formada pela letra ou 
letras das iniciais de cada uma das partes sucessivas do nome 
de uma organização, grupo ou termo.
ADENDA. Pequeno texto que se acrescenta a uma obra, de 
forma a complementa-la ou como forma de correcção de 
alguma nota produzida.
ADORNO TIPOGRáFICO. Desenho, enfeite, vinheta, 
cabeça ou qualquer ornato que na composição tipográfica é 
aplicado para amenizar, enquadrar ou aliviar o texto.
CAPÍTULO VII – GLOSSÁRIO
472 | 473 DESIGN EDITORIAL EM PORTUGAL | As revistas de tendências nos suportes de papel e digital, projectos desenvolvidos e experiência aplicada 
ADRESSÓGRAFO. Máquina que estampa endereços atra-
vés de placa metálica de stencil.
AFINIDADE BIBLIOGRáFICA. Medida que é usada para 
avaliar qual é a analogia temática existente entre diversas pu-
blicações, tendo como ponto de partida o número de citações 
bibliográficas comuns que apresentam.
AFOGADO. Título ou texto no qual o efeito estético não é 
bom, dada a má distribuição dos brancos.
AGÊNCIA DE INFORMAÇÃO GRáFICA. Instituição 
que proporciona informação gráfica para a ilustração de li-
vros e revistas; Agência Fotográfica.
AGÊNCIA LITERáRIA. Instituição cuja função consiste 
em representar o autor junto do editor, podendo transaccio-
nar os direitos de tradução ou outros.
AGÊNCIA NACIONAL DO ISBN. Instituição que atribui, 
a nível nacional, o Número Internacional Normalizado do 
Livro e que assegura o bom funcionamento do código.
AGENDA. Livro com folhas em branco e com datas impres-
sas, para um registo diário dos acontecimentos.
AGENTE DE PERIÓDICOS. Distribuidor que vende os 
periódicos por junto, geralmente aos postos de venda.
AJUSTAR. Formar páginas com a composição que está em 
granel; compaginar.
ALÇAR. Juntar, pôr em ordem os cadernos já impressos 
de uma obra.
ALFABETO. Conjunto de signos gráficos que constituem 
um código de comunicação com o intuito de tornar legível 
a mensagem.
ALFARRABISTA. Pessoa que lê ou colecciona alfarrábios; 
comerciante de livros antigos, raros, curiosos, em segunda 
mão ou de ocasião; sebista.
ALGARISMO. Cada um dos sinais que compõem o nos-
so sistema usual de numeração conhecido como árabe ou 
arábico.
ALINHADO. Refere-se a um texto que está em linha recta.
ALINHAMENTO. Em tipografia, acto ou efeito de alinhar 
letras, palavras, linhas, gravuras, números, etc.
ALMANAQUE. Calendário científico; publicação normal-
mente editada todos os anos contendo uma grande variedade 
de factos de natureza heterogénea. Originalmente continha 
os planos do ano seguinte por dias, meses, feriados, etc.
ALTURA DA PáGINA. Distância que separa a cabeça do 
pé de uma página.
ALTURA DO CARáCTER. Nome atribuído à altura tipo-
gráfica, é fixa: 23,60 mm.
ALTURA X. Altura dos caracteres de uma família tipográfi-
ca sem os rasgos ascendentes e descendentes.
AMBROTIPO. Processo fotográfico primitivo que imitava 
o daguerreótipo. O processo consistia no branqueamento 
de um negativo de chapa de vidro, posteriormente colocado 
contra um fundo negro, produzindo, assim, uma imagem po-
sitiva. Esta técnica data de cerca de 1831 e foi patenteada em 
1854 por James Cutting (1814–67).
ANAGLIFO. Processo de impressão de fotografias pelo qual 
se obtém a imagem em relevo do objecto representado; obra 
em relevo.
ANALÓGICO. Corresponde à informação guardada, gra-
vada ou transmitida da mesma forma que a original; é o 
oposto de digital.
AND. Sigla da Associação Nacional de Designers em Portu-
gal, constituída em 2003.
 
ANTERROSTO. Primeira página de uma publicação, que 
apresenta apenas o título desta de forma abreviada e por ve-
zes outros elementos e que precede o rosto.
ANTIGA. Desígnio utilizado pelos anglo-saxónicos e nórdi-
cos para descrever os caracteres latinos, redondos e cursivos 
em contraste aos de forma gótica.
APARADO. Diz-se quando o livro ou molhe da revista 
são cortados à cabeça, pé e/ou margem na guilhotina.
APD. Sigla da Associação Portuguesa de Design, constituída 
em 1976.
APÊNDICE. Texto que o autor acrescenta ou agrega no final 
de uma obra; serve de sua continuação ou prolongamento.
APÊNDICE DOCUMENTAL. Lista dos documentos inse-
ridos numa obra, apresentada no final da mesma, como seu 
complemento ou suplemento.
APERIÓDICO. Que não tem periodicidade.
APIRÓTIPO. Tipo de letra fabricado que, em lugar de ser 
fundido, é estampado a frio por um processo especial.
APOSTILA. Nota que interpreta, anotação a um texto, 
impressa ou manuscrita, colocada na margem de qualquer 
documento, sob a forma de comentário ou interpretação ou 
mesmo de desenho.
ARABESCO. [1] Ornato em forma de folhagens, flores, 
frutos, etc. [2] Diz-se quando no original aparecem letras 
ilegíveis.
ARIAL. Fonte tipográfica introduzida por Microsoft nos seus 
sistemas operativos Windows, daí o facto de se ter tornado 
bastante famosa, no en tanto trata-se de uma cópia mal con-
seguida da fonte Helvética.
 
ARQUÉTIPO. Exemplar conhecido ou hipotético de que se 
supõe terem derivado todas as espécies conhecidas.
ARQUITECTURA GRáFICA. Expressão usada para de-
signar o conjunto de elementos que integram uma página, 
cartaz ou outro objecto gráfico e que estruturam o modo 
como ela vai ser apresentada.
ARQUIVO. Conjunto orgânico de documentos, produzidos 
ou recebidos por uma pessoa jurídica, singular ou colectiva 
ou por um organismo público ou privado, no exercício da sua 
actividade e organizados e conservados de forma permanen-
te ou durante um período de tempo determinado, a título de 
prova ou informação, qualquer que seja a data, a forma ou o 
suporte material.
ARQUIVO DE JORNAL. Conjunto dos documentos devi-
damente organizados pertencentes a um jornal, que servem 
como fonte de informação para notícias; funciona como cen-
tro de documentação que fornece dados sobre o passado.
ARQUIVO ICONOGRáFICO. Conjunto de documen-
tos que se apresentam sob a forma de imagens manuscritas, 
impressas, fotográficas ou outras acompanhadas ou não de 
textos a eles relativos.
ARTE FINAL. Nome dado ao original que foi especialmente 
tratado com a finalidade de ser reproduzido.
ARTE NEGRA. Nome dado à arte da impressão na época 
em que foi inventada, derivado da cor da tinta e do segredo e 
mistério que rodeavam a sua rapidez de execução.
ARTE NOVA. Estilo artístico iniciado no início do séc. XX, 
uma das formas mais conhecidas foi o Cartaz.
 
ARTE TIPOGRáFICA. Conjunto das operações da im-
prensa, desde a composição do original à tiragem definitiva 
do texto e das gravuras.
ARTES GRáFICAS. Conjunto dos processos e das activida-
des subsidiárias que visam a reprodução, em qualquer núme-
ro de cópias, de escritos e imagens, mediante uma chapa ou 
matriz mecanicamente impressa.
ARTÍFICE. Expressão que muitas vezes encontra correspon-
dência no termo artista ou oficial examinado.
ASA. Sigla da Associação Americana de Normali-zação; cor-
responde a um sistema ou escala de medição dos materiais 
fotográficos sensíveis.
ASCENDENTE / DESCENDENTE. Corresponde aos 
traços verticais e diagonais que transcendem os limites da al-
tura x, tanto na parte superior como interior.
ATM (Adobe Type Manager). É uma aplicação de software 
criado pela Adobe para a plataforma Macintosh, com a ver-
tente de gestão e visualização de fontes tipográficas Postscript.
ATS (Apple Type Services). Interface para a gestão de fontes 
tipográficas em plataformas Macintosh. ATypI. Sigla da Asso-
ciação Tipográfica Internacional, constituída em 1957 e aco-
lhida na UNESCO como organização não governamental.
BADANA. O mesmo que aba.
BARBAS. Desperdício que se encontra nas laterais do papel 
antes de cortado (guilhotina).
BASE DE DADOS. Selecção de dados representando parte 
ou o total de outra colecção de dados e constituída, no mí-
nimo, por um ficheiro, concebida para determinado fim ou 
para um dado sistema de processamento de dados.
BASELINE. Linha imaginária onde se apoiam os caracteres.
BASKERVILLE. Tipo de transição utilizado pelo seu de-
senhador, John Baskerville (1706–75), na edição da obra de 
Virgílio Bucolica, Georgica et Aeneis, em 1757.
BAUHAUS. Escola alemã de artes aplicadas e de- sign, fun-
dada em 1919 e encerrada pelo governo Nazi em 1933; o seu 
grande mentor de fundação foi Walter Gropius (1883–1969).
BÉZIER. Tipo de curvas definidas por pontos variáveis 
utilizadas em software vectorial, por ex: Adobe Illustrator, 
criadas para os componentes auto-móveis da Renault pelo 
engenheiro francês Pierre Bézier (1910–99), na década 1960.
BIBLIOGRAFIA. Ordenamento de livros ou publicações 
utilizadas normalmente por um autor numa obra.
BIBLIOTECA DIGITAL. Sistema de informação que ga-
rante a criação, o armazenamento fiável e o uso efectivo (re-
gisto, acesso e pesquisa) de colecções heterogéneas de docu-
mentos electrónicos (texto, gráficos, áudio, vídeo), de forma 
conveniente para o utilizador final.
BIGODE. Filete de enfeite, mais grosso no centro do que nas 
extremidades.
BILINGUE. Livro ou revista impresso em duas línguas.
BIT. Dígito binário; unidade mínima de informação de um 
computador.
BITMAP. Apresentação dos vários elementos gráficos ou tex-
tuais no ecrã do computador, através de píxels (pontos de cor).
BMP. Formato de arquivo de imagens representadas em mapa 
de bits. Trata-se de um formato desenvolvido pela Microsoft.
BODONI. Carácter de estilo romano moderno; desenhada 
por Gianbattista Bodoni (1740–1813) em 1785, com inspira-
ção nos caracteres Didots, onde publicou três anos depois no 
famoso Manuale Tipografico a família completa.
BOLETIM. Publicação em série editada por entidades ofi-
ciais ou particulares relatando a sua actividade, apresentando 
informações de carácter oficial ou valendo como autoridade.
BOLETIM ELECTRÓNICO. Publicação temática perió-
dica de pequena dimensão, que é digitalizada e enviada ge-
ralmente por correio electrónico a um grupo de leitores que 
a assine ou aos membros de uma organização ou de uma 
associação que a subscreva.
BOLD. Versão negrita ou com maior espessura de um tipo 
de letra.
 
BRAILLE (Alfabeto). Denominação do alfabeto inven-
tado para cegos pelo francês Louis Braille (1809–52). É 
formado por pontos em relevo que se combinam até ao 
máximo de seis.
BRAINSTORMING. Literalmente, tempestade de ideias. 
Nome dado à forma colectiva de geração de novas ideias a 
partir da contribuição e da participação de um grupo.
BRANDING. Designação referente a toda a actividade a 
percepção da marca (brand) de uma empresa, desde a iden-
tidade corporativa, comercialização, até às relações públicas.
BRAVO. Designação da tecnologia Cool Type, comerciali-
dada pela Adobe e que agrupa os formatos Postscript, True-
Type, Tipo 1 e Open Type.
BRIEFING. Trata-se de um documento que engloba dados 
sobre um produto / empresa que irão servir de utensílio para 
o designer desenvolver as suas propostas, mediante o proble-
ma apresentado pelo cliente.
BROCHURA. Livro ou folheto revestido com cobertura de
papel ou cartolina colada na lombada, comportando um pe-
queno número de páginas (pode Ir de 5 a 49).
BURGUESIA. Classe social surgida na Europa durante a 
Idade Moderna, formada inicialmente por grandes comer-
ciantes e banqueiros e, desde o século XVIII, também por 
industriais. Os integrantes dessa classe enriqueceram explo-
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rando principalmente as colónias europeias e os trabalhado-
res assalariados. Isso permitiu que eles passassem a controlar 
o poder político na Europa a partir dos séculos XVIII e XIX.
CABEÇA. Parte superior de qualquer forma ou página. Re-
ferência de página.
CABEÇALHO. Nome ou logótipo que normalmente se 
atribui a um jornal ou revista, podendo também designar as 
secções de uma página.
CADERNO. Conjunto de várias páginas, todas impressas
na mesma folha. Os mais comuns são os cadernos de 4, 8, 16, 
32 e 64 páginas.
CAIXA-ALTA. Referente aos caracteres utilizados em 
maiúsculas.
 
CAIXA-BAIXA. Referente aos caracteres utilizados em mi-
núsculas.
CAIXA TIPOGRáFICA. Caixa de madeira ou metálica 
rectangular com várias divisórias (caixotins) onde estão ‘arru-
mados’, por famílias, os caracteres móveis.
CALCOGRAFIA. Técnica de gravura, baixo-relevo, ma-
nual e/ou com químicos em chapa de cobre/zinco.
CALIGRAFIA. Arte de escrita elegante manuscrita.
CALIGRáFICA. Tipo de letra semelhante à realizada de 
forma manuscrita; também designada de Script.
CAPA DURA. Cobertura rígida de um livro.
CAPA MOLE.Cobertura menos rígida de um livro, normal-
mente é feita em cartolina.
CAPILHAS. Exemplares a que tem direito a tipografia para 
mandar para a distribuição/venda, bibliotecas, etc., cum-
prindo a lei, e conservar no seu arquivo. Depósito Legal.
CAPITAL. Era o nome atribuído à letra maiúscula; é prove-
niente do romano capitalis.
CAPITULAR. Letra inicial de um bloco de texto com tama-
nho superior às restantes.
CARáCTER. Palavra usada em tipografia para classificar 
uma letra, algarismo, sinal de pontuação ou espaço entre 
palavras.
CARáCTER MÓVEL. Pequeno paralelepípedo móvel, fa-
bricado em metal (geralmente numa liga formada por antimó-
nio, chumbo e estanho), de secção rectangular, tendo em relevo 
numa das extremidades uma letra ou um sinal invertido que, 
após a tintagem e impressão, é pressionado na folha de papel.
CARTAZ. Suporte gráfico, de formato variável, com mensa-
gens/anúncios comerciais, políticos, culturais, etc., aplicados 
em locais públicos.
CARTISMO. Corrente moderada ou mais conservadora 
do liberalismo português, derivando o seu nome da defesa 
dos princípios consagrados na carta constitucional. Surgiu 
em oposição ao setembrismo, que defendia medidas mais 
radicais ou de esquerda, de acordo com as ideias saídas da 
Revolução de Setembro (1836).
CARTULáRIO. Livro onde na Idade Média se registava do-
cumentação oficial de natureza diversa (privilégios, títulos de 
propriedade, etc.).
CASADO. Diversas formas que podem entrar juntas, divi-
dindo-se depois o papel impresso. Enforcado.
CATáLOGO. Publicação que organiza informação sobre 
um determinado produto.
CD-ROM. Termo de multimédia que designa a integração 
de texto, imagens fixas e animadas, sequências de animação 
e de sons num mesmo suporte. Permite a armazenagem de 
650 a 700 MB.
CENTRAR. Justificar ao meio de determinadas medidas, 
linhas, gravuras, etc.
CENTRO ÓPTICO. Centro de atracção visual de uma pá-
gina, variável consoante o formato da matriz.
CERCADURA. Contorno de filetes ou vinhetas que se põe 
em composição, publicidade, gravuras, etc.
CERTIFICAÇÃO DE DADOS. Garantia da autenticidade 
e qualidade dos dados de um sistema de informação.
CERTIFICAÇÃO DIGITAL. Acção de concessão de um 
certificado digital a uma organização, normalmente por 
parte de uma entidade certificadora, e que possibilita a essa 
organização, por sua vez, a emissão de certificados. Pode 
também referir-se simplesmente ao acto de concessão de 
qualquer tipo de certificado digital a um utilizador, com-
putador ou processo, para que lhes seja possível realizar a 
actividade pretendida.
CHAMADAS. [1] Sinais feitos pelos revisores nas provas.
[2] Letras, números ou asteriscos que se põem no texto e a 
abrir as notas das obras.
CHAPA. Matriz do processo de impressão offset.
CHEIO. Composição do texto de livros, revistas, jornais, 
excluídos os títulos, tabelas, modelos, etc.
CÍCERO. Unidade de medida básica em tipografia com 
12 pt (4,512 mm), sistema criado em 1775 por F. A. Didot 
(1730–1804).
CIE. (Comission Internacionale de L’Eclairage). Norma in-
ternacional para a especificação de cores.
CINEMA EM PORTUGAL. Os primeiros filmes reali-
zados em Portugal ficaram a dever-se a Aurélio Pais dos 
Reis (1862–1931), que os fez no Porto e aí projectou em 
Novembro de 1896, tendo assim sido um dos pioneiros eu-
ropeus nesta arte.
CINTA. Tira de papel, metal ou plástico trançado com que 
se envolvem livros, revistas, jornais ou simples embrulhos 
para expedição.
CISALHA. Ferramenta de encadernação com a função de 
cortar papel ou cartão.
CIV (centro de impacto visual). Termo desenvolvido por 
Mario R. García (1947– ) no Poynter Institute (Florida, 
EUA), caracteriza-se por ser a zona da página que capta 
imediatamente a atenção do leitor.
CLASSIFICAÇÃO. Acção ou resultado de classificar; distri-
buir por classes, por categoria…, segundo critério específicos.
CLASSIFICAÇÃO DECIMAL UNIVERSAL. Esta clas-
sificação, preparada por Paul Otlet (1868–1944) e Hen-
ri La Fontaine (1854–1943) com base na Classificação 
Dewey, assenta num esquema internacional para divisão 
de documentos. Baseia-se no conceito de que todo o co-
nhecimento pode ser dividido em 10 classes principais (0 
Generalidades, Informação, Organização; 1 Filosofia, Psi-
cologia; 2 Religião; 3 Ciências Sociais, Economia, Direi-
to, Política, Assistência Social, Educação; 4 Classe vaga; 
5 Matemática e Ciências Naturais; 6 Ciências Aplicadas, 
Medicina, Tecnologia; 7 Arte, Belas-Artes, Recreação, Di-
versões, Desportos; 8 Linguagem, Linguística, Literatura; 
9 Geografia, Biografia, Historia), podendo estas ser infini-
tamente divididas numa hierarquia decimal.
CLASSIFICAÇÃO TIPOGRáFICA. Entre as milhares 
de famílias tipográficas existentes, e as várias cataloga-
ções ou tentativas, podemos considerar a existência de 
dois grandes grupos: caracteres com remates (serif) e sem 
remates (sans serif).
CMYK (Cyan, Magenta, Yellow, Black). Abreviatura da re-
lação das quatro cores utilizadas no proces so de impressão 
em quadricromia.
CODEX. Volume antigo manuscrito.
CÓDIGO. [1] Aplicação de um conjunto de caracteres ou 
sequências de caracteres noutro da mesma natureza, per-
mitindo que os elementos do primeiro conjunto sejam re-
ferenciados sem ambiguidade pelos elementos do segundo. 
[2] Conjunto de linhas de programação obedecendo a uma 
linguagem de desenvolvimento de softwa- re específica, que 
no seu todo perfazem um programa informático.
COLOFÃO. Conjunto de informações técnicas colocadas 
pelo autor no final de uma obra: data do acabamento do 
trabalho, lugar, nome, idade, etc.
COMER LINHAS. Apertar no espacejamento ou modifi-
car o texto no intuito de diminuir o número de linhas que 
convenha à paginação.
COMPACTOS. Caracteres mais estreitos.
COMPOSITOR. Operário que trabalha na composição 
manual.
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COMPUTADOR. Máquina electrónica que tem capacida-
de de receber informações, submetê-las a um conjunto espe-
cífico e predeterminado de operações lógicas ou matemáti-
cas, e fornecer o resultado dessas operações.
COMPRESSÃO DE DADOS. Redução da dimensão dos 
dados de modo a poupar espaço de arma- zenamento ou 
tempo de transmissão. Consiste essencialmente na utilização 
de algoritmos que permitem representar a informação origi-
nal utilizando menos dados.
CONHECIMENTO. Conjunto de noções e de princípios 
que uma pessoa adquire pelo estudo, obser- vação ou expe-
riência e que pode integrar nas suas capacidades.
CONTADOR. Pequeno aparelho usado nas máquinas de 
impressão e acabamento indicando o número de exemplares 
tirados. Também em alguns periféricos há contadores de fil-
me ou papel consumido e horas de funcionamento.
CONTA-FIOS. Espécie de lupa que se destina a determinar
a frequência e a qualidade do ponto em imagens tramadas.
CONTRAPROVAR. Verificar pelas provas anteriores as que 
se tiram depois das emendas feitas.
COPY-DOT. Sistema no qual um fotolito convencional é 
transformado em arquivo digital por meio de scanners espe-
ciais, que digitalizam os filmes em altíssima resolução, copian-
do os pontos da retícula original.
CORANDEL. [1] Composição em medida mais estreita que 
a da coluna ou a da página, para ladear um cliché, gravu-
ra ou capitular encaixada na medida da coluna ou página. 
[2] Colunas de algarismos alinhados na extremidade de uma 
composição. [3] Colunas estreitas do texto que guarnecem 
as gravuras. [4] Colunas de números ou dizeres que entram 
alinhados em qualquer ponto, pelo meio da composição.
CORPO. [1] Número de pontos tipográficos que o tipo, filetes, 
enfeites, etc., têm de espessura contando com a defesa natural 
que evita a sobreposição entre linhas. Em fotocomposição a de-
fesa é fictícia pelo que deverá usar-se uma tábua de equivalência 
entre o corpo usado e a sua largura real, [2] Conjunto da obra 
escrita sem inclusão das partes preliminares e finais.
CORRIDAS (LETRAS). São as letras que no fim das li-
nhas se mantêm sobre o entrelinhamento, saindo fora do 
seu alinhamento.
CORTE. Superfície formada pela espessura do livro nos três 
lados onde é aparado.
COSTURA. Na encadernação, é a arte de juntar em volume
os cadernos com o auxílio de agulha e linha. Presentemente, 
a costura já é mecânica.
COTA. Nota marginal muito usada nos livros antigos.
CRAVAÇÃO. Relevo produzido pela pressão sobre o papel.
CTP (COMPUTER TO PLATE). Processo no qual as cha-
pas de impressão são gravadas directamente a partir de um 
ficheiro digital, sem necessidade de recorrer à passagem a pe-
lícula. Esta gravação é efectuada a partir de feixes de laser.
CROQUIS. O mesmo que esboço.
CONTRAGRAFISMO. Qualquer parte do impresso que 
aparece da cor natural do suporte de impres- são, sem mancha. 
CORREIOS. Criado por D. Manuel I (1469–1521), em 
1520. No entanto este serviço, mais semelhante ao actual, só 
começou a funcionar com regularidade a partir de 1853, al-
tura em que surgiram os selos.
CRIPTOGRAFIA. Disciplina que inclui os princípios, meios 
e métodos de transformação dos dados, de forma a ocultar o 
seu conteúdo semântico, impedir a sua utilização não autori-
zada ou facultar a detecção de alterações.
CURSIVA. Escrita ‘rápida’, informal e corrente, que não é 
assentada. Caracteres tipográficos que imitam a letra manus-
crita cursiva.
CURSUS. Estilo que vai buscar à retórica regras estritas no 
que diz respeito ao começo e fim das frases, assim como ele-
mentos de que estas se compõem exigindo, como a métrica, 
pés formados pela secessão de sílabas acentuadas e átonas, e 
cortes entre as palavras ou entre os pés.
DAILY. Palavra inglesa que significa diário. No Reino Unido 
aplica-se aos jornais cuja saída se verifica apenas em dias úteis.
DATA. Porção de original que se entrega ao compositor
para trabalhar.
DATAWARE. Palavra inglesa. Bases de dados comerciais 
com informação, como no caso das bases de dados em su-
porte CD-ROM.
DEBUXO. Desenho ou matriz em relevo em que se passa 
a tinta.
DEITADOS. Grupos de 4, 8, 16, 32 ou 64 páginas que, 
depois de impressas, formam cadernos distintos.
DEITAR. Dispôr as páginas na posição devida para a im-
posição.
DESIGN. Conceito de estética associado à utilidade dos 
objectos de uso frequente, de modo a aliar a beleza à fun-
cionalidade.
DENSITÓMETRO. Aparelho de medição do grau de 
escurecimento (ou enegrecimento) adquirido por emulsão 
fotográfica exposta, revelada e fixada.
DENTE DE CACHORRO. Defeito da composição, por 
espacejamento demasiado largo na separação das palavras.
Dente de cão, cavalo ou coelho.
DESCIDOS. Letras, algarismos ou sinais de olho menor 
que os demais caracteres do mesmo corpo a que pertencem 
e alinhados abaixo da linha do texto.
DESENTRELINHAR. Tirar espaço entre as linhas de uma 
composição.
DESPOJOS. Na impressão, diferença entre o número teórico 
de exemplares e o real, após terem sido descontadas as perdas.
DIAMANTE. Designação dada na antiga nomenclatura ao 
mais pequeno corpo usado em tipografia, de três pontos.
DIAPOSITIVO. Imagem positiva estática, transparente, em 
geral emoldurada, destinada a ser projectada através da luz 
de um projector, de um visor ou da própria visão directa. 
A partir do filme diapositivo pode obter-se uma ampliação. 
A este processo chama-se Slide.
DIáRIO. Publicação diária ou que aparece pelo menos cin-
co vezes por semana.
DIDOT. Sistema de numeração em que a base é doze e têm 
como unidade elementar de medição o ponto tipográfico. O 
ponto Didot corresponde a 0,376mm e doze pontos Didot 
formam um Cícero, que mede 4,513 mm.
DIGITALIZAÇÃO. Conversão de informação analógica 
(som, imagem, vídeo) em valores digitais correspondentes, 
manipuláveis por computador.
DIGITECA. Colecção de arquivos digitais.
DIREITOS DE AUTOR. Conjunto de direitos morais e 
patrimoniais conferidos ao autor de uma obra e aos seus 
herdeiros. Para este efeito, segundo a legislação, considera-
se obra ‘qualquer criação intelectual do domínio literário, 
científico e artístico, exteriorizada por qualquer modo’, não 
necessitando de registo, depósito ou outras formalidades.
DIVISÃO. Nome que os tipógrafos dão ao hífen. 
DUCTUS. Palavra derivada do latim. Movimento natural 
da mão perceptível na ordem de secessão e direcção na qual 
são desenhadas as letras de um manuscrito, assim como o 
ritmo da sua colocação e a pressão do instrumento de escrita.
ECTIPOGRAFIA. Estampa tipográfica em relevo inventa-
da pelo pedagogo V. Hauy (1745–1823) usada para leitura 
de invisuais, hoje caída em desuso, dada a difusão do alfabeto 
Braille.
EDIÇÃO. Conjunto de exemplares de uma só tiragem.
EDITOR. [1] Aquele que edita. Autor de uma edição quer 
ela seja diplomática, interpretativa, crítica, etc. [2] É o prin-
cipal agente comercial do ramo das artes gráficas em relação 
aos livros e publicações periódicas.
EDITORA. Casa ou instituição que se responsabiliza pela 
edição de publicações. Casa editora.
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EMENDAR. Corrigir os erros assinalados pelo revisor.
ENCABEÇAMENTO. São vinhetas ou gravuras que se 
colocam no princípio das páginas que abrangem capítulos, 
partes, etc., de uma obra impressa.
ENCADERNAÇÃO. [1] Arte de encadernar. [2] Oficina 
ou local onde se encaderna.
ENCADERNAR. Acto de juntar as folhas de um livro, coser 
os cadernos e cobrir o volume com uma capa de papel ou 
cartolina.
ENCARTE. [1] Intercalação de folhas soltas, estranhas ao 
texto, numa brochura. [2] Folha ou caderno colocado solto 
num livro já encadernado ou numa publicação em série.
ENCASAR. Meter um caderno dentro do outro.
ENCOSTAR. A linha mal justificada inclina para a direita 
ou esquerda e perde a perpendicularidade com o mármore 
imprimindo apenas meia letra. 
ENTRADA. [1] As páginas iniciais de um livro que prece-
dem o texto, geralmente numeradas com numeração roma-
na. [2] O claro que se costuma deixar ao alto das páginas que 
são começo do capítulo, artigo, etc. [3] Começo destacado 
de um artigo, secção, etc.
EPÍGRAFE. Citação, resumo ou máxima que o autor coloca 
ao abrir um livro, parte, capítulo, etc.
EPS. (Encapsulated PostScript File) é um formato popular 
idealizado para armazenar arquivos vectoriais. Pode também 
arquivar imagens definidas como mapas de bits.
ERRATA. Lista de erros tipográficos e de autor, encontrados
na obra depois da impressão, com a indicação das respectivas 
correcções.
ESBOÇO. Nos trabalhos gráficos, taMbém se diz croquis
ou pré-maquetas.
ESPAÇO. Unidades entre letras ou palavras na linha da com-
posição.
ESPAÇO AUTOMáTICO. Nome atribuído ao espaço que 
se dá entre palavras num terminal de compor.
ESCRITA CUNEIFORME. Diz-se da escrita cujos caracte-
res têm traços em forma de cunha, utilizada na ásia Ociden-
tal, aquela que empregavam os assírios, sumérios, persas e os 
medos. Este sistema permaneceu cerca de 3500 anos.
ESCRITA GÓTICA. Caracteriza-se pelo contras- te de tra-
ços grossos e finos, que formam ângulos quando se juntam. 
A sua influência fez-se sentir so- bretudo entre os séculos XII 
e XIV, embora tivesse surgido no século XI e mesmo após 
o século XV se escrevessem textos com esta letra. Também 
denominada de Fractura na Idade Média.
ESTADO NOVO. Expressão utilizada a partir de 1930 para 
caracterizar o regime ditatorial vigente desde 28 de Maio 
de 1926 e que iria prolongar até 25 de Abril de 1974. A sua 
orientação política caracterizou-se pelo salazarismo, conjunto 
de prin- cípios tradicionalistas e autoritários defendidos por 
Salazar (1889–1970) que, numa perspectiva muito global, se 
integram no conjunto de fenómenos designáveis por fascis-
mo, embora numa acepção mais específica esta expressão se 
relacione apenas com a realidade italiana.
ESTAR NO PRELO. Expressão usada quando um livro ou 
uma outra publicação já se encontra em execução na impressão.
ESTENDIDO. Tabela, quadro, mapa, etc., que, por não ca-
ber nas medidas da página, vai em folha dobrada no livro.
EX LIBRIS. Literalmente é uma expressão latina que signifi-
ca ‘dos livros de’. Serve para designar toda a menção de pose 
de um livro.
EXPOSIÇÕES. Na sequência da Revolução Industrial co-
meçaram a surgir exposições em Portugal, tendo-se realiza-
do em 1850 a primeira com carácter internacional.
EXTRATEXTO. Diz-se da gravura, mapa, etc., que não são 
impressos juntamente com as páginas de um livro, mas em folha 
à parte, geralmente em papel diferente do utilizado na obra.
FAC-SÍMILE. Edição que reproduz a original exactamente, 
quer no texto, quer nas ilustrações.
FAMÍLIA DE TIPOS. Também caracterizada por ‘Polícia’. 
Colecção completa de todos os caracteres tipográficos de um 
mesmo tamanho e estilo.
FECHO. Termo para caracterizar o momento em que ter-
mina a admissão de originais para uma publicação periódi-
ca, iniciando-se consequentemente a fase de maquetização e 
finalizando na impressão.
FIBRA. Filamentos de celulose que fornecem as folhas de 
papel.
FICHEIRO. Conjunto estruturado de informações conser-
vado geralmente em memória secundária de um sistema in-
formático. Conjunto de dados.
FILETES. Traços finos, grossos ou de fantasia que se empre-
gam em vários trabalhos gráficos.
FINOS. [1] Os traços mais finos da letra. [2] Os caracteres
de traço uniforme e fino.
FITILHO. Cordão, cartão que se coloca no livro para
marcar uma página. Sinal.
FOLHA DE IMPRESSÃO. Folha de papel de formato de-
terminado, impressa de ambos os lados (branco e retiração), 
com um determinado número de páginas.
FOLHA DE MáQUINA. Folha que o impressor envia a 
revisão antes de iniciar a tiragem, para contraprovar e veri-
ficar o deitado.
FOLHETO. [1] Obra cuja importância, considerada pelo 
número de páginas e de conteúdo, não lhe vale o nome de 
livro ou de revista. [2] Designação de um documento cons-
tituído por uma folha simples dobrada.
FONTE (família). Conjunto de caracteres com um deter-
minado estilo, espessura, largura e inclinação. Apresenta as 
mesmas características estruturais e cujo desenho básico é 
conhecido por um nome, que pode ser o do seu criador, alu-
sivo à sua origem ou arbitrário. Termo usado para designar 
uma variante de um tipo de letra, ou um ficheiro informático 
contendo essa variante.
FORMATO. Conjunto das dimensões características de 
qualquer obra.
FORMULáRIO. Documento no qual os espaços em bran-
co se destinam ao registo de informações relativas às caracte-
rísticas próprias de um indivíduo.
FORMULáRIO ELECTRÓNICO. Versão para progra-
ma de computador de um formulário em papel. Além de eli-
minar os custos de impressão, armazenamento, distribuição 
e obsolescência dos formulários em papel, um formulário 
elec- trónico pode ser mais rapidamente preenchido porque 
o código a ele associado pode formatar, calcular, verificar e 
validar a informação em vez do utilizador.
FORTE. Diz-se quando a página, coluna, linha, filete, etc., 
excedem um pouco a medida estabelecida.
FOTOCOMPOSIÇÃO. [1] Processo de reproduzir a com-
posição de textos por meios fotográficos. [2] Parte de uma 
actividade que procura açambarcar as mais diversas disci-
plinas gráficas que giram em torno da produção e arte da 
informação escrita e projectada.
FRADE. Parte da forma que por não haver tomado tinta, 
não imprime ou sai muito clara.
FUNDIÇÃO. Sortido completo de caracteres para compor 
uma obra. Acto de fundir os caracteres. Em Portugal este 
processo iniciou-se em meados do século XVIII.
FUNDO. Parte impressa a cores, quase sempre leves, sobre a 
qual se Imprimem outros ornatos, gravuras textos, etc.
GARAMOND (Claude). Gravador de punções, parisiense 
(1500–61), exerceu também o ofício de impressor e editor; 
desígnio de uma fonte da Adobe.
GAZETA. Publicação periódica, jornal, revista ou periódico.
GRIFA. Também caracterizado de Grifo. Tipo de letra 
itálica, inclinada, com base no seu autor Sebastiano Griffo 
(1491–1556).
GUIDELINES. Palavra inglesa que significa princípios e di-
rectrizes. Linhas de orientação.
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GÓTICO. [1] Gênero de escrita de traços bastante carrega-
dos e com ângulos muito pronunciados que esteve em voga 
na Europa, a partir do século XII. [2] Caracteres que imitam 
a escrita gótica.§
GRáFICO. [1] Processo de mostrar comparativamente pela 
extensão dos traços as diversas fases de um fenômeno de ín-
dole social ou natural, uma estatística, etc. [2] Nome também 
atribuído ao operário que executa tipograficamente trabalhos 
de qualidade superior.
GRAFISMO E CONTRAGRAFISMO. áreas do impresso 
onde a tinta é depositada (grafismo) e onde não há aplicação 
de tinta (contragrafismo).
GRALHA. Erro cometido pela pessoa que compõe o texto.
GRAMAGEM. Valor que exprime o peso, em gramas, de uma 
folha com um metro quadrado de um determinado papel.
GRANEL. Pequena ou grande parte do texto não paginado.
GROSSOS. Os traços mais negros da letra, os cheios; os ca-
racteres Bodonianos têm acentuado contraste entre grossos 
e finos.
GUARDAS. Folhas dobradas, impressas ou não, que se colo-
cam no início e no final do livro encadernado, unindo a capa 
ao miolo.
GUARNECER. Cercar uma página ou parte, com filetes ou
vinhetas.
GUIAS. Entre impressores, designação abreviada das guias 
do cilindro. Em offset serve para fazer o acerto das cores
GUILHOTINA. Máquina de aparar ou cortar papel, quer 
por processo manual, quer por processo eléctrico.
HASTE. Traço dos caracteres constituído pela forma ‘prin-
cipal’ dos mesmos.
HEADLINE. Cabeça de cartaz ou manchete de uma notícia.
 
HEMEROTECA. Local destinado a guardar os jornais e as 
publicações periódicas.
HIPERLIGAÇÃO. Referência de algum ponto de um hi-
pertexto para um ponto do mesmo ou de outro documento; 
uma tal referência é normalmente especificada de uma forma 
diferenciada do resto do hipertexto (por exemplo, usando pa-
lavras sublinhadas).
HIPERTEXTO. Documento que, além da informação que 
veicula, contém hiperligações ao mesmo ou a outros textos, 
permitindo assim uma leitura não linear.
IBIDEM. Palavra latina que significa “aí mesmo”, “ao mesmo 
lugar”, e se emprega para evitar a repetição do título de uma 
obra, de um capítulo, etc. Pode abreviar-se para ib. ou ibid.
ICONOGRAFIA. Ciência que estuda e descreve as imagens, 
símbolos ou pinturas que ilustram um assunto.
IDEM. Palavra latina que significa “o mesmo autor”, ”a mes-
ma coisa”, etc., empregando-se o seu uso para evitar repeti-
ções. Pode abreviar-se para id.
ILUMINURA. Trabalho de ornamentação, nos pergami-
nhos e livros antigos, que consiste em letras coloridas, flores, 
etc., tudo pintado manualmente.
ILUSTRAÇÃO. Imagem, desenho, gravura, que acompa-
nha os textos nos livros, jornais, revistas, etc.
IMAGEM. Representação de coisas, animais, pessoas, e ou-
tros, por meio de gravura, fotografia, desenho, etc.
IMPOR. Colocar as páginas na posição respectiva para fica-
rem por ordem quando dobrada a folha.
IMPRENSA. Num sentido lato, relativo à comunicação so-
cial, publicações periódicas e arte de impressão.
IMPRENSA PERIÓDICA. A forma de comunicação re-
gular através de folhas impressas iniciou-se em Portugal no 
contexto da Restauração com a publicação por Lourenço de 
Anvers (1599–1679), entre Novembro de 1641 e Setembro 
de 1647, de uma Gazeta em que se relatam as novas que 
houve nesta corte e que vieram de várias partes […]. Nos 
séculos XVII e XVIII sucederam-se outras publicações seme-
lhantes e de duração geralmente reduzida, com períodos em 
que nenhuma se publicou. Uma das mais importantes foi o 
Mercúrio Português, redigido por António de Sousa Macedo 
(1606–82) entre 1647-66, o qual já foi considerado como o 
primeiro jornalista português. O periódico mais importante 
e de maior duração no século XVIII foi a Gazeta de Lisboa, 
a qual subsistiu entre 1715-1833. Com o surgimento da li-
berdade de expressão e a eclosão do liberalismo burguês re-
sultantes da Revolução de 1820, multiplicaram-se os periódi-
cos com cariz noticioso e político, a maior parte dos quais de 
vida efémera. Em Castelo Branco o primeiro surge em 1837 
e o mais importante e de maior durabilidade é o Reconquista 
(1945– ), ainda em actividade.
IMPRENSA NACIONAL. Instituição criada em 24 de 
Dezembro de 1768 que inicialmente foi denominada de Im-
prensa Régia, a qual foi substituída pela actual em 1833. Em 
1972, foi associada à Casa da Moeda.
IMPRENSA REGIONAL. Nome atribuído ao conjunto 
das publicações jornalísticas não diárias, cujo objectivo fun-
damental é a defesa dos interesses de uma localidade ou cir-
cunscrições adjacentes.
IMPRESSÃO: Reprodução mecânica repetitiva de grafis-
mos sobre papel ou qualquer outro suporte por meio de 
chapas de impressão.
IMPRESSÃO DIGITAL. Sistema de impressão offset sem 
fotolitos e sem chapas, oferecendo uma qualidade de impres-
são inferior à convencional, possui custos compatíveis com 
os do offset tradicional e pode ser uma solução ideal para 
pequenas tiragens.
IMPRESSO. Designação genérica de todo o exemplar obti-
do por meio de Impressão mecânica e, particularmente, pelo 
processo tipográfico, sobre o papel ou outro suporte.
INCUNáBULO. Designação atribuída às obras impressas 
até 1500 inclusive, através da utilização de caracteres móveis.
ÍNDEX. Que indica, anuncia. Catálogo.
IN-DEZASSEIS. [1] Formato de livro em que a página cor-
responde à décima sexta parte da folha, sofrendo esta quatro 
dobras. [2] Deitado de 16 páginas, ou seja, 32 páginas por 
folha.
INDúSTRIA GRáFICA. É o conjunto de técnicas e pro-
cessos que intervêm na realização de um impresso e que são: 
a composição, a gravura, a impressão, a encadernação e o 
acabamento.
IN-FÓLIO. Formato que corresponde à folha dobrada ao
meio, dando quatro páginas, duas de cada lado.
INFORMáTICA. Ciência do tratamento da informação 
sob todas as suas formas através do uso de meios automáticos.
INICIAL. [1] Letra maior que a normal, lisa ou ornamenta-
da, que se coloca no começo dos capítulos ou outras divisões 
de livros, revistas, Etc., ocupando a altura de duas ou mais 
linhas de texto. [2] Capitular com Corandel ou em cota. [3] 
Também se diz vulgarmente das primeiras letras de um tex-
to, períodos, subtítulos, Etc.
INFORMAÇÃO PúBLICA. Informação que não é priva-
da, controlada, protegida ou limitada.
INICIAL CAPITAL. Letra maiúscula que serve de início a 
um texto, capítulo, secção ou parágrafo.
INTERFACE. Fronteira que facilita a comunicação entre o 
computador e o seu utilizador (interface gráfica ou textual), 
ou entre duas aplicações ou ainda entre dois dispositivos.
INTERTYPE. Compositora de linhas-bloco. Surgiu em 
1913 pela INTERnational Typesetting Machine Company.
INVASÕES FRANCESAS. Na sequência da ascensão 
de Napoleão (1769–1821) ao poder e da rivalidade entre 
França e Inglaterra, Portugal, devido às suas importantes 
relações mercantis com esta última potência marítima, 
sofreu os efeitos de três invasões francesas ordenadas 
por Napoleão. A primeira invasão decorreu entre 1807-
8 sendo comandada por Junot (1771–1813), e que afec-
tou drasticamente a cidade albicastrense. A segunda foi 
comandada por Soult (1769–1851), em 1809 e a terceira 
por Massena (1758–1817) em 1810. A vinda de exércitos 
ingleses para território português e revoltas populares aca-
baram por levar à expulsão dos invasores.
INTERCALAR. Meter folhas entre as que se vão imprimin-
do, para evitar que na sobreposição a tinta suje.
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INTRODUÇÃO. Uma das partes em que se divide o livro; 
esta parte vai sempre no princípio do livro.
INVERSÃO. Procedimento que visa converter um negativo
fotográfico, antes de fixado, em positivo.
ISBN. Acrónimo de International Standard Book Number, 
conjunto de treze dígitos precedido por um prefixo alfabético, 
dividido em quatro partes separadas por hífen. O ISBN iden-
tifica uma edição de um trabalho publicado por um deter-
minado editor e é atribuído a cada livro publicado, inclusive 
para as suas diversas edições ou formas de apresentação.
ISSN. Acrónimo de International Standard Serial Number, 
conjunto de oito dígitos organizados em dois grupos de qua-
tro dígitos separados por um hífen. Nas publicações em linha, 
aquele que é atribuído à versão em linha de uma publicação 
periódica, pelo centro nacional ISSN do país no qual ela é 
publicada.
ITáLICO. Carácter de letra tipográfica que teve origem no 
romano antigo. É franzina, inclinada à direita e imita a letra 
manuscrita.
ISO. Sigla internacional que designa a International Stan-
dard Organization (Organização Internacional de Normali-
zação), que elabora e publica normas internacionais, à luz das
quais são elaboradas normas equivalentes nacionais noutros 
países e que, a nível internacional, é juridicamente responsá-
vel por publicações com carácter normativo.
JORNAL. Publicação diária constituída por uma série de 
folhas de papel, organizadas em caderno.
JORNAL REGIONAL. Publicação de notícias com especial 
ênfase àquelas que se relacionam com de- terminada zona 
geográfica.
JORNALISMO ELECTRÓNICO. Recolha e difusão de in-
formação através de redes de computadores feita por produ-
tores, repórteres e editores de programas televisivos e radio-
fónicos, com recurso a dispositivos de gravação electrónicos.
JUSTIFICAÇÃO. Acto ou resultado de justificar (linha de 
caracteres tipográficos, filetes, páginas, etc.).
JUSTIFICAR. Acto de estreitar ou alargar espaços, ou claros,
de forma conveniente para fechar a linha.
KERNING. Ajuste do espaço horizontal entre os caracteres 
individuais de uma linha de texto.
LAYOUT. Estruturação da matriz de uma página ou objecto 
gráfico e a relação com os vários elementos de configuração.
LEGENDA. Dizeres que geralmente acompanham as gra-
vuras.
LEI DA IMPRENSA. Designação da Lei 5/71, de 5 de 
Novembro, reguladora do regime da imprensa, considerada 
como a produção gráfica de textos ou imagens destinada ao 
conhecimento do público. A mais actual é a lei n.º 2/99 de 13 
de Janeiro, rectifi- cada pela Declaração de Rectificação n.º 
9/99, de18 de Fevereiro.
LEITURA NOVA. Nome atribuído a um conjunto de 61 gran-
des códices que D. Manuel I (1469–1521) mandou começar a 
preparar em 1504 e cujos trabalhos se prolongaram até 1552. 
Neles foram copiados documentos antigos e modernos que 
poderiam ter interesse, sendo assim devidamente conservados.
LEITURABILIDADE. Correcta interpretação, em termos 
visuais, de um grande conjunto de informação textual.
LEGIBILIDADE. Correcta interpretação, em termos vi-
suais, de um pequeno conjunto de informação textual. Ge-
ralmente utilizamos este termo para entendimento da forma 
em particular.
LETRA. Cada um dos caracteres do alfabeto.
LETRA ANTIGA. Designação atribuída pelos alemães à le-
tra romana, que os países latinos vulgarmente designam por 
letra redonda.
LETRA BASTARDA. Derivada da cursiva, é uma letra gó-
tica caligráfica ocidental, que foi utilizada a partir do século 
XIII, especialmente nos manuscritos destinados ao estudo 
universitário, em documentos comerciais e do governo e, 
eventualmente, na literatura vernácula. O termo ‘bastarda’ 
foi usado num inventário da biblioteca de Carlos V (1337–81).
LETRA CAROLINA. Tipo de letra nascida no sé- culo VIII 
no scriptorium de S. Martinho de Tours (c. 316–397) durante 
o reinado de Carlos Magno (c. 742–814).
LETRA CAPITULAR. [1] Letra grande, por vezes orna-
mentada, que se usa num livro, revista ou outra publicação 
similar, no início de um texto, capítulo, etc. [2] 0 mesmo que 
maiúscula ou capital.
LETRA GÓTICA. Letra de tipo caligráfico, duro e forte-
mente anguloso, adaptada especialmente para manuscritos 
solenes. Sucedeu à letra romana e serviu de modelo aos pri-
meiros impressores para a gravura dos caracteres móveis.
LETRA ORNADA. É a que está entrelaçada com linhas em 
forma de folhas, flores, corda, etc., e que se emprega geral-
mente como inicial de capítulo. Ornamentada.
LETTERING. Diz respeito às letras, em particular quando 
estas se ‘movimentam’ num rótulo, cabeçalho, logótipo, etc.
LIGADURA. Junção num só tipo de duas ou mais letras li-
gadas entre si, muito usual no conjunto das letras f  + i = fi.
LINEATURA. Número de pontos ou linhas utilizados pela re-
tícula de impressão para simular os meios tons. Pode ser medida 
em linhas por polegada (lpi) ou linhas por centímetro (lpc).
LINGUADO. Tira de papel onde os autores costumam es-
crever.
LINK. Ligação; Elo; Hiperligação.
LINOTYPE. Máquina de compor inventada, por volta de 
1884, pelo norte-americano Ottmar Mergenthaler (1854–99).
LINHA. Sequência de caracteres tipográficos Individual-
mente reunidos e justificados na medida preestabelecida.
LINHA BRANCA. O claro, no papel, correspondente a 
uma linha.
LINHA CENTRADA. Linha cujos dizeres não ocupam 
toda a largura da medida, e que por isso leva espaços iguais 
de ambos os lados.
LINHA CHEIA. Aquela em que as palavras ocupam toda a
linha.
LINHA DE EMENDA.A que é feita e acerta de forma pre-
cisa no trabalho gralhado.
LINHA DE PARáGRAFO. Linha que inicia parágrafos.
LINHA DE PÉ. Espaço branco que se situa no pé da página.
LINHA DE RETICÊNCIAS. Linha formada inteiramente 
por pontos, reticências de quadratim ou meio quadratim, etc.
LINHA QUEBRADA. A que os dizeres não enchem a linha.
LINOGRAFIA. Arte de imprimir no pano por processo 
tipográfico, litográfico, etc.
LITOGRAFIA. [1] Processo de impressão com matriz pla-
na, baseado no fenómeno de repulsão entre as tintas e a água 
e utilizando como suporte a pedra calcária. [2] Oficina na 
qual se executam trabalhos litográficos.
LIVRO. [1] Conjunto de cadernos, manuscritos ou impres-
sos, cosidos ordenadamente e formando um bloco. [2] Docu-
mento impresso, não periódico, com mais de 48 páginas sem
contar as da capa, que constitui uma unidade bibliográfica.
LOMBADA. Parte do livro, que leva a costura e outros mate-
riais que formam o dorso dos livros.
LITERACIA DIGITAL. Conhecimento essencial necessá-
rio para uma pessoa trabalhar com um computador de modo 
independente. Isto inclui a capacidade de resolver problemas, 
de se adaptar a situações novas, de manter a informação or-
ganizada, e de comunicar de modo eficaz com outras pessoas 
dotadas de literacia computacional.
LIVRO ELECTRÓNICO. Livro armazenado de forma di-
gitalizada que pode ser lido através de um computador.
LOGÓTIPO. Pequeno grupo de letras moldado como uma 
unidade. Símbolo ou insígnia de uma instituição ou entidade 
formado pela aglutinação de letras.
MAGAZINE. Publicação periódica que trata de assuntos di-
versos, acompanhados por ilustrações. Revista
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 MANCHA TIPOGRáFICA. Conjunto de linhas impressas 
na página ou parte dela que é impressa. Caixa de escrita.
MANCHETE. Título sensacional de um artigo de jornal. 
Topo.
MANIFESTO. Escrito de natureza doutrina ou expositiva 
que pode assumir carácter polémico, por meio do qual uma 
autoridade ou instituição informa o público acerca de posi-
ções face a acontecimentos e questões diplomáticas, políti-
cas, religiosas, etc.
MANUSCRITO. Obra original escrita manualmente.
MARCA DE áGUA. Desenho ou inscrição que aparece em 
claro numa folha de papel olhada à transparência. O seu uso 
remonta aos finais do século XIII.
MARCAR O ORIGINAL. Assinalar a medida da composi-
ção, corpo, entrelinhamento, fonte, subtítulos e demais requi-
sitos que sirvam de orientação para o teclista ou operador de 
fotocomposição.
MARGINAR. Meter o papel, aconchegando-o às balizas, 
nas máquinas de imprimir.
MATRIZ. Elemento base de qualquer processo de impres-
são, na qual é gravada a imagem a imprimir.
MEIOS DE COMUNICAÇÃO SOCIAL. Meios pelos 
quais a informação é percebida, expressa, armazenada ou 
transmitida. Imprensa (jornais, revistas, livros), rádio, televi-
são, cinema, registos áudio e vídeo, teletexto, painéis publi-
citários, centros de vídeo a pedido são actualmente conside-
rados meios de comunicação social. As suas características 
comuns são: a orientação para um auditório de massas, a 
acessibilidade das massas a esses meios e a natureza corpora-
tiva da produção e disseminação da informação.
MESTERES. Ofícios, artes ou trabalhos que implicassem 
uma aprendizagem.
METADADOS. Informação sobre um recurso de informa-
ção. Por ex: cartão de um catálogo de uma biblioteca, que 
contém dados sobre o conteúdo de um livro: são dados sobre 
os dados no livro referido pelo cartão.
MICROFORMA. Termo genérico que identifica a infor-
mação visual originalmente em papel, que foi fotografada e 
reduzida, como o caso das primeiras páginas do Reconquista 
recolhidas e adaptadas na BdD tipo-icono-bibliográfica.
MICROTIPOGRAFIA. Tipografia dos elementos gráficos 
de detalhe: letra, espaço entre as letras e interlineares.
MODELOS. Trabalhos tipográficos com dizeres ou casas
para preencher.
MOIRÉ. É um fenómeno de interferência que se apresenta 
quando duas retículas com a mesma lineatura se sobrepõem 
numa inclinação quase idêntica.
MONARQUIA. Forma de governo em que o chefe de Es-
tado tem o título de rei, rainha ou equivalente possuindo o 
direito de transferi-lo hereditariamente.
MONO. [1] Abreviatura da composição monotípica. [2] 
Exemplar único em branco que representa o modelo acata-
do, executado para aprovação.
MONOCOLOR. [1] Que tem apenas uma cor. [2] Diz-se 
das máquinas impressoras que só trabalham com uma tinta 
de cada vez.
MONOGRAFIA. Publicação contendo texto e/ou ilus-
trações apresentadas em suporte destinado à leitura visual, 
completa num único volume de con- teúdo unitário ou a 
ser completada num número determinado de volumes.
 
MONOTYPE. Nome pelo qual é conhecida a máquina de 
compor em que a fundição de cada carácter é feita isolada-
mente, inventada em 1887 por Tolbert Lanston (1844–1913).
MULTIMEDIA. Item composto por duas ou mais catego-
rias de material, nenhuma das quais predominante e que, em 
geral, se destina a ser usado como um todo unitário.
NEGRITA(O). Designação atribuída aos caracteres maiús-
culos e minúsculos do mesmo tamanho que a letra fina, mas 
de traço mais grosso.
NORMA. Conjunto das prescrições científicas e técnicas re-
lativas à concepção de um objecto, produto ou trabalho no 
sentido de optimizar os benefícios.
NOTÍCIA. Informação sobre assunto ou acontecimento de 
interesse público, difundida através dos meios de comunicação.
OFFSET. Processo de gravura industrial inventado em 1904 
por Ira W. Rubel (?–1908), no qual se dispõe de três cilindros 
(chapa, borracha e de pressão).
OLHO DA LETRA. Relevo do carácter, parte que deixa a 
sua marca no papel de impressão.
ORIGINAL. Qualquer tipo de representação bidimensional:
texto ou imagem que se pretende reproduzir por processos de 
Pré-Impressão e Impressão.
ORTOTIPOGRáFICO. Diz-se dos sinais ou regras que 
se referem à ortografia aplicada à tipografia.
OZALIDE. Folha de alumínio ou de papel da marca Oza-
lide (anagrama de diazol) que é usada em offset reduzido e 
cuja aplicação é muito frequente na reprodução de originais 
transparentes.
PAICA. Cícero. Medida tipográfica do sistema anglo-nor-
te-americano equivalente a 12 pontos e que corresponde a 
11,22 pontos do sistema Didot.
PALEÓTIPO. Documento escrito cuja grafia demonstra an-
tiguidade. Designava um incunábulo anterior a 1470.
PANTÓGRAFO. Aparelho que serve para copiar desenhos 
segundo uma escala previamente estabelecida.
PAPEL DE JORNAL. Pouco encolado e com gran- de per-
centagem de pasta mecânica, é adequado à impressão de jor-
nais por ser de custo mais baixo e permitir rápida impressão. 
Apresenta gramagem entre 40 e 60 gr/m2.
PAGINAÇÃO. Acção de pôr todos os graneis em páginas
com uma altura preestabelecida.
PáGINA CHEIA. Aquela que não tem títulos nem claros.
PáGINA COXA. A que fica, por exigência de paginação, 
mais curta ou mais longa do que as páginas normais.
PáGINA DEITADA. A que é formada por tabela, modelo 
ou gravura que, não cabendo na largura, vai no sentido da 
altura da página.
PáGINAS DE REFERÊNCIA. Páginas, par e ímpar, cons-
tituindo tabela ou modelo que se prolongam de uma para a 
outra, como se fossem uma só página.
PANCROMáTICO. Película fotográfica sensível a todas 
as cores do espectro, só pode ser manipulada na ausência 
total de luz.
PANTONE. Cores especiais (spot colors), cores customizadas
misturadas sob encomenda, antes de serem Impressas, são 
utilizadas principalmente em peças promocionais, entre as
quais se destacam embalagens de produtos e o uso como co-
res Institucionais em logotipos, marcas e projectos de ima-
gem corporativa. Pantone Process Color System, sistema que 
serve para especificar cores com base no modelo CMYK. O 
sistema que define 3.006 cores. Pantone ColorDrive, apli-
cativo capaz de proporcionar cores consistentes, certeiras e 
previsíveis, na hora de trabalhar com impressoras DTP em 
cores, copiadoras em cores, Imagesetters e outros dispositivos 
de saída para grandes formatos. HiFi Color, uma tecnologia 
desenvolvida pela Linotype-Hell com base no modelo cria-
do pelo cientista e pesquisador alemão Harald Kuppers, visa 
aumentar o gamut das cores impressas e seu dynamic range 
(alcance dinâmico), utilizando cinco a sete cores no lugar das 
quatro do modelo CMYK.
PAPEL. Substância constituída por elementos fibrosos de 
origem vegetal que se reduzem a pasta.
PAPEL COUCHÉ. Papel cuja superfície foi tornada lisa por 
uma preparação especial que cobre uma ou as duas faces.
PAPEL DE IMPRESSÃO. Papel de qualidade, de qualquer 
cor ou acabamento, em geral com vergaturas e pontusais, 
que é usado para impressão de textos; originariamente, papel 
para livros.
PAPEL DE IMPRESSÃO REVESTIDO. Papel que rece-
beu uma ou mais camadas de revestimento por face e que se 
destina à impressão. Papel couché.
PAPEL OZALIDE. Papel de cor amarelada, sensível à luz, 
com o qual se tiram provas do texto, Imagens, etc., para off-
set, depois da montagem e antes de Irem para o transporte, a 
fim, de a revisão verificar, contraprovar e aprovar o trabalho.
PAPEL SENSIBILIZADO. Papel usado na fotografia e foto-
composição, cuja superfície reage à luz.
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PATILHA. Pequeno traço ou linha que remata as extremi-
dades das letras.
PÉ. Margem ou branco inferior da forma ou da página.
PERDIDAS. Folhas que se dão a mais em cada tiragem para 
fazer o acerto e substituir as que ficaram inutilizadas durante 
a tiragem, por estarem mal impressas, rasgadas, etc.
PERIGRAFIA. Termo que se refere ao aspecto gráfico, 
plástico, de um livro.
PERIODICIDADE. INTERvalo de tempo, em geral regu-
lar, com que se repete a saída de uma publicação.
PERIÓDICO. Publicação (impresso, folha ou gazeta) que se 
publica em intervalos regulares.
PIXEL. Forma abreviada de picture element (inglês), termo 
usado para designar o ponto de cor e luminosidade variáveis, 
cujo conjunto forma uma imagem visível num monitor de 
computador, quando observado à distância.
PLANEAMENTO. Nas empresas gráficas, é a secção onde 
se planeia, prepara orienta a execução dos trabalho.
PLASTIFICAÇÃO. Processo de revestimento rápido, sim-
ples e que deve ser reversível (se feito com materiais de boa 
qualidade), mediante o qual um documento de papel ou, de 
outro material fibroso de escrita é colocado entre duas folhas
de plástico transparente e os bordos são aparados para o pro-
teger do desgaste produzido pelo uso ou armanezamento.
PLANTONISTA. Tipógrafo que pagina jornais.
POLÍCIA. Conjunto dos elementos impressores do mesmo 
estilo, de idêntica espessura e de corpo semelhante em qua-
lidade suficiente para permitir uma composição tipográfica. 
Família de caracteres/tipos.
POLICÓPIA. Processo pelo qual se obtém a reprodução de 
escritos e desenhos traçados sobre uma camada gelatinosa. 
Multicópia.
PONTO DIDOT. Unidade de medida tipográfica, desen-
volvida e aperfeiçoada por François-Ambroise Didot (1730–
1804), correspondente a 0,3759 mm aproximadamente.
PONTO FOURNIER. Unidade de medida tipográ- fica, com 
dimensão de 0,350 mm, criada em 1742 por Pierre-Simon 
Fournier (1712–68) e aperfeiçoa- da depois por Didot, que criou 
o ponto conhecido pelo seu nome (definição anterior).
POSITIVO. Prova fotográfica em que as imagens são iguais 
ao original e não invertidas, como no negativo.
POSTSCRIPT. Linguagem de descrição de páginas para 
envio às impressoras. Desenvolvida pela Adobe, tornou-se 
padrão entre os aplicativos de editoração electrónica.
PRELO. Termo atribuído à máquina de tipografia manual. 
Prensa.
PRÉ-IMPRESSÃO. A preparação de textos e imagens para 
impressão.
PRENSA. [1] A mais rudimentar máquina de imprimir, de 
pressão vertical. [2] Máquina usada pelos encadernadores 
para apertar os livros.
PROCESSOS FOTOMECÂNICOS. Denominação que 
abrange todos os processos nos quais se tem que utilizar a 
fotografia.
PROGRAMA. Dados que estão inseridos na maior parte 
dos sistemas de fotocomposição.
PROVA DE GRANEL. Primeira prova que se tira de uma 
composição não paginada, a fim de ser enviada à revisão e/
ou maquetagem.
PROVA DE MáQUINA. Prova impressa para ser conferida 
pela revisão e gabinete técnico.
PROVA EMENDADA. É aquela cujas gralhas já foram 
corrigidas.
PROVA REVISTA. A que já foi observada pelo revisor.
PROVAS DE AUTOR. São as que se enviam ao autor do 
trabalho, a fim de este fazer revisão ou alterações.
PROVAS DE COR. Provas que permitem verificar antecipa-
damente a qualidade da sua reprodução antes que os filmes 
de selecção sejam utilizados para gravar chapas de impressão.
PRIMEIRA PáGINA. Considerada a mais importante do 
jornal, geralmente contém as notícias, textos, chamadas e 
ilustrações que melhor captam a atenção dos leitores.
PUBLICAÇÃO PERIÓDICA. Publicação colectiva, com 
um título legalizado, que é editada em intervalos regulares, 
durante um determinado tempo, cujos fascículos se enca-
deiam cronologicamente uns nos outros.
 
PUNÇÃO. Pequena haste de aço temperado, na extremida-
de da qual está gravado um sinal ou o olho da letra e que se 
bate sobre um bloco de cobre ou outro material para obter 
uma matriz ou molde do carácter.
QUADRATIM. Em tipografia é o branco utilizado na com-
posição manual para a sangria de linhas no início de parágra-
fo. De secção quadrada, a sua es- pessura e corpo são iguais.
ção dos países que nela se formaram durante a Idade Média. 
QUADRICROMIA. Processo de impressão a cores análo-
go à tricromia; aos três clichés fundamentais desta (amarelo, 
Magenta e azul) junta-se o preto ou cinza, que confere uma 
maior fidelidade à reprodução cromática do original. Tétra-
cromia.
QUEBRAR. Passar para a linha seguinte parte de uma pala-
vra que não cabe na medida.
REDONDO. Diz-se do carácter de letra geralmente usado 
na Europa para imprimir, cuja designação serve também 
para o distinguir do gótico e do itálico. O seu desenho deriva 
da escrita humanística praticada em Itália a partir do século 
XV, que por sua vez ressurge da minúscula carolina. Carac- 
teres romanos.
REDUÇÃO. Reprodução, em tamanho menor do que o ori-
ginal, de qualquer trabalho tipográfico, fotografia, desenho, etc.
REGISTO. correspondência das páginas da frente e verso 
por cabeças, pés e lados.
REGRETA. Régua graduada que serve para tirar medidas,
contagem de linhas, etc., em pontos tipográficos.
REMATE. Pequeno traço que nas letras de imprensa finaliza 
as suas hastes.
RENASCIMENTO. Movimento de renovação cultural situa-
do entre meados do século XV e os finais do século XVI que 
está associado ao Humanismo de inspiração greco-romana.
REPAGINAR. Voltar a paginar.
REPRODUZIR. Em artes gráficas, significa imprimir, 
reimprimir, compor, copiar, etc. Repetir. Copiar.
RESMA. Quinhentas folhas de papel.
RETIRAÇÃO. A acção de Imprimir o verso da folha que
contém a segunda página e a penúltima do deitado.
RETOCAR. Alterar, corrigir o negativo ou positivo fotográ-
fico, para serem reproduzidos em fotomecânica.
REVISTA ELECTRÓNICA. Versão digitalizada de uma 
publicação periódica destinada a ser lida por meio de um 
computador ou um dispositivo para esse fim.
RIP (Raster Image Processor). Nas filmadoras e nas impres-
soras a laser, é o tradutor que converte as imagens digitais 
descritas nas linguagens de descrição de página, tais como o 
Post Script, em mapas de bits, na resolução apropriada para 
cada dispositivo.
RODAPÉ. Composição que vai na parte inferior da página,
junto ao pé da página.
ROMANA (O). Diz-se da família de caracteres direitos, cujo 
desenho deriva da escrita humanística praticada em Itália a 
partir do século XV, que por sua vez ressurge da minúscula 
carolina.
ROMANOS. Caracteres tipográficos com traços finos e 
grossos, bastante pronunciados, com bases filiformes.
ROSTO. A parte da obra em que vai o título, o nome do autor 
e do tradutor, a designação da casa impressora, casa editora, etc.
ROTATIVA. [1] Máquina de imprimir que utiliza, não uma
forma plana, mas uma forma cilíndrica, em que o papel é 
aplicado contra esta por um outro cilindro dito de pressão. 
[2) Em offset este termo designa as prensas alimentadas com 
papel em bobina. 
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ROTUNDA. Denominação atribuída em Itália para a letra 
gótica que se apresenta mais arredondada.
RÓTULO. Dístico, inscrição. Letreiro, cartaz, cartel que in-
dica a natureza ou o fim do objecto ou do conteúdo daquilo 
em que está fixo.
RUBRICA. Alterações que são feitas numa forma tipográfica 
depois de impressa, a fim de se produzir um novo trabalho.
SCANNER. Leitor electrónico que digitaliza imagens.
SCANNING. Operação feita por meio de um scanner, que 
permite traduzir uma Ima
SÉRIE/SERIADO. Conjunto de actividades que se seguem 
umas após outras, sem uma periodicidade fixa.
SERIGRAFIA. Processo de reprodução, utilizado na impres-
são de várias superfícies, tais como vidro, madeira, cerâmica, 
plástico e ainda papel e cartão.
SINAL ANALÓGICO. Sinal cuja grandeza característica 
representativa dos dados pode assumir, em cada instante, 
qualquer valor dentro de um inter- valo contínuo.
SINAL DIGITAL. Sinal discreto por meio do qual os dados são 
representados por um número finito de valores bem definidos.
SINAIS DE REVISÃO. Sinais convencionais usados pelos 
revisores a fim de indicarem a natureza das emendas.
SISTEMA INFORMáTICO. Sistema constituído por um 
ou mais computadores, periféricos e software, que executa 
processamento de dados.
SOBRAS. [1] São as folhas ou cadernos que sobram depois 
de a obra estar alçada e que geralmente são empregados em 
porta-páginas. [2] Dá-se este nome ao quantitativo de jornais,
revistas, etc., que não foi vendido.
SOBRECAPA. Folha de papel, normalmente com grama-
gem superior ao papel da obra, com o título impresso ou ou-
tros dizeres e que protege a capa do livro.
SOBRESCRITO. O mesmo que envelope.
SOFTWARE. Totalidade ou parte dos programas, dos pro-
cedimentos, das regras e da documentação associada, perten-
centes a um sistema de processa- mento de informação.
SUMáRIO. Indicação, no princípio de um livro, parte, capí-
tulo, etc., das matérias a tratar.
TABELA. Trabalho tipográfico específico em que se registam 
factos, palpites, etc., e que se apresenta repartido de forma clara.
TABLÓIDE. Formato de jornal que corresponde a metade 
do tamanho normalizado (c. 380 x 280 mm). Jornal de pe-
quenas dimensões.
TELEGRAFIA. Meio de comunicação por fio cuja rede foi 
inaugurada em Portugal em 1856.
TELEVISÃO. Meio audiovisual, cujas emissões regulares em 
Portugal iniciaram-se em 7 de Março de 1957.
TIFF (Tagged Image File Format). Desenvolvido pela Aldus, 
é o método mais flexível e fiável de arquivar imagens definidas
como mapa de bits. Os arquivos foram criados especificamen-
te como formato gráfico padrão para imagens digitalizadas e
podem armazenar imagens de qualquer tamanho e número 
de cores, utilizando vários sistemas de compreensão de dados.
TIMBRAGEM. Impressão a relevo.
TINTA. Líquido de cor destinado à escrita e impressão. A 
tinta de impressão é uma matéria gorda, espessa e não fluída 
feita à base de óleo de linhaça, verniz e corantes.
TIMES NEW ROMAN. Família de caracteres de impressão 
de um tipo de letra desenhado por Stanley Morison (1889–
1967) para a imprensa periódica, a pedido do jornal The 
Times (Londres).
TINTEIRO. A parte da máquina impressora onde está a tinta.
TIPO (de letra). Termo usado para descrever um conjunto 
de fontes da mesma família. Um Tipo de letra é o conjunto 
unificado de caracteres, cujo desenhos e traçados partilham 
as mesmas características, exibindo propriedades visuais se-
melhantes e consistentes.
TIPOGRAFIA. É a arte de compor e imprimir com carac-
teres móveis. Até há bem poucos anos era o grande sistema 
de composição e impressão utilizado pela imprensa. Em Por-
tugal esta técnica foi implementada em 1489. Actualmente 
o termo tipografia transcende este conceito, sendo adoptado 
para a utilização de caracteres em qualquer suporte.
TIPOGRAFIA ELEMENTAR. Aquela que satisfaz as ne-
cessidades de composição, legibilidade, estéticas e de repre-
sentação semântica e fonética com um traço, ou uma série de 
traços regulares.
TIRAGEM. O total de exemplares que se vai imprimir.
TÍTULO CORRENTE. É aquele que vai à cabeça das pá-
ginas dos livros, revistas, jornais ou qualquer outra publicação
e que consta do nome do livro, título do capítulo, nome do 
autor, etc.
TÍTULO SIMPLES. É aquele que vai à cabeça ou ao pé da 
página, à direita ou à esquerda, conforme for par ou ímpar, 
ou então ao meio, e que é composto por algarismos árabes 
ou romanos.
TRANSPOSIÇÃO. Erro tipográfico constituído pela troca 
de duas letras, palavras, linhas, etc.
ULTRAVIOLETA. Radiação situada além do violeta no 
espectro, cuja iluminação permite fazer aparecer a olho nu 
certos elementos invisíveis a olho nu à luz natural.
UNIVERSIDADE EM PORTUGAL. A criação em 1290 
do Estudo Geral em Lisboa marcou o início da Universidade 
em Portugal. A sua localização oscilou entre a capital e Coim-
bra, até que em 1537 ficou definitivamente nesta última. 
A segunda universidade surge em Évora (1559) e, já no século 
XX (1911), surgem a de Lisboa e Porto.
USABILIDADE. Nível de eficiência de um utilizador na 
realização de determinadas tarefas num produto, por exem-
plo um sítio Web ou uma aplicação. A usabilidade pode ser 
medida objectivamente através de erros de desempenho 
cometidos e da produtividade alcançada, e subjectivamente 
através da caracterização das preferências do utilizador em 
relação à interface.
VERNIZ. [1] Substância utilizada na tinta para a dissolver
mais facilmente, sobretudo nas tintas muito densas e fortes. 
[2] Substância transparente, praticamente incolor, com a 
qual foi por vezes revestida a superfície de certas Impres-
sões singulares para as endurecer e proteger. [3] Produto 
geralmente composto à base de resina diluída num dissol-
vente, que se deposita através da impressão na capa de um 
livro para protegê-la ou torná-la brilhante.
VERSAL. O mesmo que maiúscula ou caixa alta.
VERSALETE. Letra maiúscula com a altura do olho das 
letras de caixa baixa (minúscula).
VOLUME. Manuscrito antigo com forma de rolo.
VINHETAS. Ornamentos tipográficos que se prestam a in-
finitas combinações.
WEB. Abreviatura de World Wide Web, um sistema de in-
formação e comunicação utilizado na internet que permite a 
transmissão de dados em hipermédia.
XEROGRAFIA. Processo para reproduzir documentos e 
imagens, no qual a tinta é substituída por um pó especial, 
sujeito à acção da electricidade.
XILOGRAFIA. Impressão mediante uma forma de madei-
ra em que na sua superfície se cavam as áreas a não imprimir 
e que depois de entintadas se transferem para o suporte por 
meio de pressão.
ZINCOGRAVURA. Arte ou processo de gravar ou impri-
mir sobre lâminas de zinco.
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CAPÍTULO IX– ANEXOS
Entrevista Peter Knapp
O Criador do Estilo ELLE
Porto, Casa da Música, Outubro de 2010
É um grande designer e fotógrafo, um amante 
da imagem e da tipografia, das mulheres e das 
palavras.
A AGI OPEN 2010, a reunião anual da Aliança 
Gráfica INTERnacional organizada pela primei- 
ra vez em Portugal, no Porto com o tema, “Process 
is the project”, deu origem a uma conferência 
realizada na Casa da Música e a uma exposição 
dos trabalhos desenvolvidos pelos membros. 
Assim, estiveram vários nomes internacionais 
do Design de Comunicação, entre os quais Peter 
Knapp, um dos Directores de Arte de referência 
da segunda metade do séc. XX.
Considerado um designer do Estilo Moderno 
Internacional, nascido na Suíça em 1931. Em 
1945, começou a tirar fotografias, e dois anos 
mais tarde começou a estudar design gráfico na 
Zurich School of  Art. Formado por professores 
da Bauhaus, o seu trabalho reflecte as regras 
visuais defendidas por esta escola, como a 
harmonia das formas, a modernidade e a 
interdisciplinaridade.
Deixa a Suíça e vai para Paris, onde continuou 
os seus estudos em Belas Artes.
O seu gosto pela fotografia e pela tipografia, 
tornou-o director artístico das Galerias 
Lafayette. Aos 24 anos, conheceu Hélène 
Lazareff  e começou a fazer direcção de arte 
na “Le Nouveau Femina”, mais tarde torna-se 
director de arte da ELLE e cria o Estilo ELLE 
com Hélène Lazareff.
Peter Knapp desenha a página na lente da 
objectiva da máquina fotográfica, há quem 
lhe chame o “Maestro da Fotografia”, explora 
a cor nas composições, joga com a geometria 
e o tempo, emprega técnicas diversificadas, é 
inspirado por Alexey Brodovich, director de 
arte da Harpper’s Bazar, nos anos 40.
Os anos 50 e 60, considerados os anos de ouro 
das revistas femininas, Peter Knapp redesenhou 
a ELLE, lançou a modelo Twigy e antecipou-se 
vinte anos ao seu tempo introduzindo elementos 
de desordem para criar proximidade. 
Criou campanhas para a Courréges, Mary 
Quant e Dim entre outras. Em 1966 fez pe-
quenas séries de moda para a televisivo francesa, 
o famoso, “Dim, Dam, Dom”. 
Depois de sair da ELLE, trabalhou como fotógra-
fo para a Stern, Vogue e The Sunday Times, fez 
direcção de arte, filmes, publicações, pinturas e 
fotografias. Trabalhou com os fotógrafos, Olivero 
Toscani e David Lachapell, entre ouros.
Em 2008, paralelamente à exposição “O tributo 
de CRM para a paixão da imagem”, as Editions 
du Chêne (Hachette), lançaram o livro de Peter 
Knapp “50 Criações em Design Gráfico, Foto- 
grafia, Moda, Pintura e Vídeo.”
Hoje em ainda, tornou-se quase esquecido no 
mundo editorial, aquele que foi umas das re- 
ferências ao nível internacional do Design Edi-
torial e que tanto contribuí para as revistas fe- 
mininas. Deste modo procurámos saber qual foi 
o Processo do Projecto ELLE.
1. Peter Knapp entrou para a ELLE em 
1959. Como é que isso aconteceu?
Na época estava em Nova York a trabalhar com 
um escultor e procurava um contrato numa 
galeria. Mas estava apaixonado e voltei para 
Paris, fui atrás da mulher que amava. 
Uma história de mulheres…Uma historia de 
amor como todas as outras.
2. Como foi o seu percurso?
No principio não trabalhava muito na moda, 
fazia apenas as campanhas para as Galerias 
Laffayette. Hélène Lazareff queria fotógrafos 
que viessem das reportagens e não da moda, foi 
assim que surgiu a oportunidade.
3. Quais eram os objectivos da ELLE na 
época?
Hélène Lazareff queria que a moda fosse 
feminina, mas com uma visão realista. Impõe 
uma nova atitude na moda. Libertando o 
lado feminino, pretendia mostrar uma mulher 
moderna e confiante numa pose natural. Tinha 
a teoria do anti-chique,” i’ts not the why you 
looks but the why you moves”, e ela tinha razão. 
Era ela quem decidia os modelos e não os 
fotógrafos, quando escolhia um vestido escolhia 
a modelo que ia vestir aquele vestido, por isso 
tudo acentava na perfeição. Fazia um contrato à 
modelo por dois ou três meses, a modelo estava 
diariamente na redacção e a roupa era feita 
para ela.
4. Qual era o processo do projecto ELLE?
Todas as Segundas-feiras de manhã havia uma 
reunião de redacção, eram seis pessoas a discutir 
o que iam fazer. De seguida eu fazia uma serie 
de desenhos para ver o que seria a revista. 
Depois falava com a redactora e os fotógrafos e 
começávamos logo a trabalhar, era uma equipa 
com muita qualidade e disciplina, a revista era 
semanal.
5. Como foi a experiência com a Courréges 
e Mary Quant?
Comecei a trabalhar com a Courréges quando 
estava na ELLE e trabalhei com André 
Courréges durante vinte anos, ainda está vivo, 
gosto muito dele. 
Nos anos 60 Courréges e Mary Quant fizeram 
a grande mudança na moda e, por sua vez, nas 
marcas. É a primeira e a última vez em que 
houve, de facto, uma grande mudança em todo 
o mundo. Ambos os criadores tornaram a moda 
mais fácil de usar, introduziram novos materiais, 
fáceis de lavar e usar. Principalmente Courréges 
com as malhas.
6. Nos anos 60 redesenhou a ELLE?
Sim, fiz o redesign da Marca, criei uma 
tipografia mais longa e menos larga para 
parecer mais elegante e redesenhei as serifas. 
O objectivo era elevar a marca. Criei uma 
grelha onde a importância recaía no espaço 
branco como liberdade criativa, para mim não 
existiam colunas, era um jogo entre o preto e o 
branco ou a cor. 
A escolha tipográfica é fundamental, a boa 
tipografia tem que ser fácil de ler, senão não 
funciona. Quando a fotografia é boa não 
necessita de texto, a imagem fala por si só, o 
texto é apenas um complemento. O importante 
é encontrar um jogo entre a tipografia e a 
imagem. Eu gosto de separar o que é para ler 
do que é para ver.
7. Os anos 50 e 60 foram os anos de Ouro 
das Revistas femininas?
Sim, foram os anos de ouro, produziam-se um 
milhão de copias por semana. Não havia televisão, 
as revistas permitiam à mulher manter-se actuali-
zada e na moda.
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8. Há quem diga que foi o criador do 
Estilo ELLE. Como vê esta atribuição?
Sim, sem qualquer pretensão eu e a Hélène 
Lazareff criamos a base do Estilo ELLE, fomos os 
grandes responsáveis. Quer ao nível intelectual 
como gráfico foi a revista mais avançada do seu 
tempo.
Na época não havia televisão, a ELLE teve 
um papel fundamental na condição feminina, 
ao falar da contracepção ou ao mostrar uma 
cesariana, assim como abordando temas que 
ensinavam a mulher a gostar dela própria. 
Hélène não queria a igualdade entre os homens 
e as mulheres, queria sim, mostrar que as 
mulheres eram superiores aos homens. Na al-
tura, já tinha captado que as mulheres têm a 
capacidade de realizar várias coisas ao mesmo 
tempo, e os homens não.
9. Qual a importância da ELLE na época?
Posso contar-lhe uma História, a propósito. 
Naquela época tive uma reunião em Bruxelas 
e apanhei o comboio, era uma viagem de duas 
horas. Quando dei conta tinha-me esquecido 
da revista, à minha frente estava uma mulher 
que tinha a ELLE e estava a lê-la, desfrutava a 
revista como se estivesse a ver um filme. 
Quando chegámos a Bruxelas disse-lhe que era 
o Director da ELLE e que me tinha esquecido 
da revista para uma reunião importante, pedi-
lhe a revista e ela respondeu-me que não, porque 
ainda não a tinha visto o suficiente. 
10. Foi um precursor do Estilo Punk?
De facto, comecei todos esses movimentos. 
A informação da moda era o menos importante 
na época. Mas sim o ritual do dia-a-dia da 
mulher, o mais importante era explicar como 
colocar um creme, como cuidar dela própria. 
Queria mostrar o duro realismo do quotidiano. 
Pretendia fugir das noções convencionais do 
que deveria ser a imagem adequada de uma 
revista feminina.
11. Hoje em dia como vê a ELLE e as 
revistas femininas?
As revistas banalizaram-se, perdeu-se a história, 
o jogo da sedução com o leitor. Agora apenas se 
perde meia hora com uma revista. Com as novas 
tecnologias ainda temos que mudar muita coisa, 
estamos apenas no início, a fotografia digital 
modificou muito a composição, o processo foi 
alterado. A ELLE hoje em dia é aquilo que 
tem que ser, mas já não é nenhum modelo, 
também há muita concorrência, mas continua 
a ter a informação da ELLE, e as outras não 
oferecem uma informação melhor. Mas o que 
sinto é que as revistas não mudaram muito nos 
últimos dez anos. Quando as revistas dependem 
da publicidade deixam de ser jornalismo. 
Com as revistas escolhes o momento em que as 
queres ver e desfrutar da informação, podes ver 
os pormenores, ver as texturas, tocar… com a 
televisão isso não é possível. Não podes decidir 
o momento.
12. O que faz hoje em dia?
Dedico-me à fotografia, faço filmes e muitas 
outras coisas. Neste momento estou a trabalhar 
na imagem do Festival da Arte do Flamengo 
(nunca me passou pela cabeça trabalhar para 
a Arte do Flamengo), e dei-me conta que o 
Flamengo hoje em dia já não existe, perdeu-se a 
tradição, a história.
Esta entrevista deu origem a um artigo publicado 
na revista billing ATTITUDE, 
na Secção Designer com Attitude
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Entrevista Conjunta
Sandra Gato 
Directora revista Elle Portugal 
Manuela Mendes
Directora de Arte Revista Elle Portugal
Lisboa, janeiro de 2014
1. A nível de conteúdos e grafismo, como reper-
cutiu o actual cenário de crise no corpo da Elle? 
Sandra Gato: Começou por se reflectir no 
número de pessoas. Em todos os órgãos de 
comunicação social, as equipas foram reduzidas. 
O que obriga a que uma pessoa acabe por fazer 
o trabalho de várias, acumulando funções. Neste 
momento a especialização não é a arma, o que 
conta agora é a polivalência: tens que saber fazer 
várias coisas porque somos poucos. Depois foi o 
corte de orçamentos. Deixamos de poder comprar 
fotografias tão caras, o que poderia colocar em 
causa a qualidade da revista que é muito visual, 
mas conseguimos dar a volta. Acabamos por 
procurar soluções, negociamos, de maneira a que 
as leitoras não percebam essa falta de fundos. Na 
parte editorial, deixamos de ter colaboradores 
para escrever crónicas, reportagens ou para fazer 
tradução. Neste momento não há fundos e estas 
situações são pontuais. De qualquer maneira tudo 
acontece muito depressa, as pessoas cansam-se e 
é preciso mudar de vez em quando. Reutilizamos.
Manuela Mendes: Tivemos que nos auxiliar de 
recursos gráficos. Hoje em dia usamos, para além 
da fotografia, outros elementos, como podem ser 
manchas de aguarela ou distorções. Antes tínhamos 
muito dinheiro para comprar fotografias.
2. Ficam satisfeitas com o resultado final?
Sandra Gato: Normalmente sim. O trabalho é 
enorme mas fazemos o melhor possível. Temos 
noção absoluta que com outros recursos fazía-
mos muito mais, não melhor: mais.
Manuela Mendes: Neste momento, um dos as-
pectos que mais nos dificulta, a nível de concepção 
editorial, é a falta de publicidade. Porquê? Muitas 
vezes torna-se difícil casar páginas, casar temas, 
porque não existe o descanso da publicidade que 
é vital para o ritmo de uma revista. Os anúnci-
os servem para intercalar os artigos. E também 
porque obriga a fazer muitas mais páginas. 
3. Como funciona a estrutura da Elle?
Manuela Mendes: Há uma estrutura fixa que 
não pode ser alterado nem reduzida, se existir 
mais publicidade a revista cresce.
Sandra Gato: E quanto mais publicidade 
existir mais artigos vão ser publicados. É uma 
questão de números.
4. Estamos a falar de um determinado tipo 
de publicidade
Manuela Mendes: Como referia, a publicidade 
de página é importante, neste momento o nosso 
maior desafio é fazer a transição de temas, 
sem publicidade, de maneira a que não haja 
choque ou colisão. As revistas femininas foram 
desenhadas para ter publicidade.
CAPÍTULO IX– ANEXOS
Sandra Gato: A crise do mercado publicitário 
afecta o produto final. Não só comercialmente. 
É preciso assumir que a nossa revista fala de 
marcas, a moda são marcas, nomes, criadores. 
Cada vez há mais parcerias, permutas, acor-
dos. Mas os produtos, temas e artigos são 
seleccionados e interpretados pela ELLE.
5. Desde o seu início, a ELLE tem uma carga 
importante a nível de produção própria de 
imagem e fotografia, depreende-se que essa 
actividade também sofreu um corte severo…
Manuela Mendes: Completamente. 
6. E algo assim não acaba por afectar áreas 
próximas às revistas femininas, como a 
fotografia de moda?
Sandra Gato: Sem dúvida. Em Portugal, o 
boom das revistas femininas foi o final da década 
de 1980, quando nasceram, no mesmo ano, as 
edições portuguesas de ELLE, Marie Claire 
e Máxima. O que levou ao aparecimento de 
agências de modelos, de fotógrafos de moda e 
uma série de profissões que não existiam, como 
estilistas de moda ou maquilhagem. Neste 
momento, com a crise, estes sectores adjacentes 
não encontram maneira de escoar o seu produto. 
E a própria moda portuguesa acaba por se 
ressentir. A crise é geral. É necessária a procura. 
Fazer produção nacional, neste momento, é muito 
caro e complicado. Tentamos fazer regularmente 
mas não como fazíamos.
Manuela Mendes: Nessa altura (do boom), 
surgiu a Moda Lisboa. Tenho uma série de 
amigos que começaram assim o seu percurso. 
Arrancou tudo na mesma época. Arriscaria a 
dizer que a crise não se sente só em Portugal. 
Quando vejo as edições de revistas a nível 
internacional, não deixo de constatar que anos 
atrás víamos produções de moda soberbas e 
hoje estas não nos impressionam.
Sandra Gato: Estamos em rede com as ELLE a 
nível internacional. Podemos comprar materiais de 
edições de todo o mundo. No passado ficávamos 
fascinadas. Na actualidade, procuramos muitas vezes 
artigos ou capas e não as conseguimos encontrar nas 
“ELLE’s” do mundo inteiro. Estou a falar de uma 
capa que ao ver digamos assim: fantástico!
Manuela Mendes: Até acontece, diante de 
uma produção russa, por exemplo, olhas e 
pensas “tem força”, mas depois falta-lhe um 
certo “pedigree”. Porque? São países com muito 
dinheiro mas falta-lhes “know-how”, estão a 
começar.
7. Já abordaram a importância da publicidade, 
mas podem referir especificamente os proble-
mas que coloca a sua ausência a nível gráfico?
Manuela Mendes: A ausência da publicidade 
não permite ter páginas simples, ou seja, uma 
página, ou artigos com duas páginas mas sem ser 
em dupla (em página simples). Neste sentido, temos 
que salvaguardar, na maioria, páginas duplas. 
Sandra Gato: Quando não são esticadas 
porque até havia uma páginas publicidade ao 
lado mas que acabou por cair. E de repente é 
preciso inventar uma página que faça sentido 
ali, naquele lugar.
Manuela Mendes: quando tenho que esticar 
uma página simples penso numa fotografia 
grande, mas depois também não há orçamento 
para um elemento com essas características. Lá 
temos que dar voltas. Criar fundos, manchas, 
maquilhagem, tinta. Depois há outra questão. 
Hoje em dia, as marcas criam os seus próprios 
materiais que são enviados para as diferentes 
revistas, portanto nós (ELLE) temos que dar o 
nosso tratamento.
8. É a recusa a transformar-se em meios de 
replicação?
Manuela Mendes: O outro lado da crise é a 
criatividade, a todos os níveis.
Sandra Gato: também é um desafio.
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9. Qual é a resposta/reacção das leitoras?
Sandra Gato: Os únicos índices que temos 
são numéricos. As vendas baixaram em todo o 
sector. Os números que vendem melhor são os 
especiais que trazem suplemento de moda. As 
leitoras querem saber a sugestão de “looks” para 
a próxima estação. Há alguns momentos em 
que as vendas aumentam mas são picos. Nada 
que tenha a ver com os valores de antigamente.
10. O que foi alterado na edição portuguesa 
relativamente à revista francesa?
Sandra Gato: A ELLE francesa é semanal, 
o que faz logo uma enorme diferença. Estão 
sempre acima do acontecimento, e têm secções 
como o “ELLE Actuel”, com notícias, mesmo de 
política. Elas mantêm esse lado social bastante 
mais intenso do que nós. A ELLE portuguesa é 
uma revista de tendências. Tentamos mostrar, 
desde a interpretação Elle, o que se está a ser feito 
no mundo nas áreas de moda, beleza, lifestyle, 
hotéis, livros, discos. Só temos reportagens de 
sociedade quando fazem sentido, artigos como 
a situação das mulheres na Índia ou a excisão 
genital feminina. Publicamos textos sobre com-
portamento ou atitude, uma vez que fazem parte 
do nosso ADN. Mas é importante dizer que as 
revistas femininas vendem o “sonho”, algo que é 
muito importante. As leitoras pensam na ELLE 
como uma evasão, uma espécie de auto-ajuda, 
entram noutro mundo. Conseguimos fazer com 
que as mulheres se sintam melhor. 
11.A Elle também tem uma edição online. 
Quando começou e porquê?
Sandra Gato: Foi em Setembro do ano passado, 
ainda não cumpriu um ano. O projecto nasce 
associado aos 25 anos da ELLE em Portugal. 
Achamos que era necessário ter um site, mas 
não no sentido da reprodução de conteúdos. 
Existem chamadas, do site para a revista e vice-
versa. Há passatempos que aparecem na revista 
mas as pessoas têm que concorrer online para 
haver uma ponte entre as duas realidades. Como 
nós, enquanto revista temos um “timing” muito 
específico (fechamos com muita antecedência) 
havia muita informação que acabava por perder-
se. Agora canalizamos essa informação que nos 
chega para o online. Exposições, lançamentos, 
cartas de restaurantes. O mercado exige esta 
mudança. As novas gerações navegam no online, 
e temos esperança que através deste cheguem 
à revista física. Mas acredito que haja pessoas 
que se fiquem por aí, sem mais. O online é um 
produto completamente diferente. Mas com 
a mesma linguagem e rigor. É feito por uma 
jornalista, mas é mais imediato. Depois, o online 
permite colocar outro tipo de materiais, como 
podem ser pequenos vídeos de desfiles.
Manuela Mendes: O site foi desenvolvido por 
uma empresa externa. O que posso dizer, tendo 
em conta as informações de que disponho, é que 
é um site simples e muito funcional. Não é muito 
flexível quando comparado com edição em 
papel da ELLE. A revista Elle é muito dinâmica. 
Quando fizemos o re-desenho da ELLE foram 
instauradas uma série de regras para que o 
trabalho flua mais rapidamente. Existem estas 
regras básicas de Design Editorial, corpos 
e tipos de letra estanques em determinadas 
páginas e rubricas, mas o grafismo da ELLE 
é dinâmico, não é fechado. O caso do site é 
diferente. Foi criado por uma equipa gráfica 
com regras rígidas. Quem faz a gestão do site 
é uma jornalista. Ela não mexe nas questões 
gráficas. Não reduz corpos de letras, não altera 
imagens. 
12. O dinamismo do online estará mais ligado à 
capacidade de actualizar informação do que à 
concepção gráfica propriamente dita?
Manuela Mendes: No caso da ELLE, o online 
não tem um departamento gráfico. Mesmo 
em casos em que estes departamentos existem 
não há misturas: quem trabalha no online não 
trabalha no papel. 
13. E também existem as questões da progra-
mação do site?
Sandra Gato: No papel é diferente, a possibi-
lidade de intervenção é muito maior. No online 
tem que estar tudo previsto, não se pode alterar a 
programação todos os dias, isso teria custos enormes.
14. Que alterações foram introduzidas na 
ELLE com a remodelação gráfica? 
Sandra Gato: A ELLE está mais pequena, 
e surgiu a ELLE “pocket”, que cabe no bolso 
mas perde o impacto das grandes produções. A 
pocket é para ler rapidamente mas não é para 
guardar ou coleccionar. As revistas têm esse 
aspecto, são objectos que apetece guardar após 
a leitura. E para guardar tem que ser o formato 
grande.
15. Qual foi a resposta à pocket?
Manuela Mendes: Foi boa. É uma revista igual à 
Elle, o que muda é o acabamento, o papel, a capa. 
A Elle é uma revista com verniz, com uma quinta 
cor de impressão. É uma questão de qualidade, 
mantida apesar da crise. A pocket não, em termos 
de produção é mais barata, e isso também se 
reflecte no preço. Quando fazemos a ELLE, 
fazemos a pocket, ou seja reduzimos o formato 
original automaticamente, as únicas páginas que 
são feitas à parte são a capa e a que traz a ficha 
técnica, porque é impressa noutra gráfica. 
16. E em termos de conteúdo?
Manuela Mendes: Há o referido intercâmbio de 
matérias e fotografias a nível da ELLE Internaci-
onal que as disponibiliza para as diferentes edições.
Sandra Gato: Este ano produziram-se vários 
“travel guide”. Nós escolhemos o do Brasil, por 
causa da copa. A Manela fez o layout, e os 
conteúdos foram traduzidos para o português.
17. Há avidez de informação?
Sandra Gato: Sim. Fiquei contente por saber 
que as revistas que vendem mais durante o ano 
são as que têm os suplementos de moda. Não 
são brindes, mas informação, e é bom saber 
que as pessoas querem ver e ler coisas não só 
receber objectos. Por isso vai haver uma aposta 
futura em produzir mais suplementos. Estes 
acabam por ser um filtro. O nosso suplemento 
de moda, por exemplo, reúne as tendências 
de moda para o próximo Outono, resumidas, 
editadas e concentradas num pequeno livro. No 
online é podes ver as tendências, os vídeos, as 
passagens, mas dispersas e acabas por perder-
te na imensidade da informação. A ELLE faz 
a síntese, o livrinho tem a nossa escolha, no 
meio do bombardeamento de informação e do 
excesso filtramos todo o barulho que existe no 
online e no digital. Acho que essa é uma função 
importante do papel.
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Entrevista a Paulo Amado
Director das Edições do Gosto 
Director da Revista INTER Magazine 
Lisboa, Janeiro de 2014
1. Quando começas a trabalhar para a INTER 
é um produto bastante diferente daquele que 
é hoje.
É preciso fazer uma contextualização. Nessa 
altura, a INTER fazia parte das publicações de 
especialidade, depois transformadas em profissi-
onais. O panorama dos Média era outro. 
A imprensa tinha grande relevo, papel que hoje 
divide com outros Média. A revista nasce 15 anos 
depois do 25 de Abril, numa fase de crescimento, 
em que o mercado está em abertura. 
É indissociavel essa influência para o seu desen-
volvimento, e também para o das publicações 
profissionais. Quando entro na Aje, encontro 
uma dúzia de meios cada um afecto a uma es-
pecialidade, com a graça de cada um deles ter 
passado a fomentar também actos complemen-
tares. Era um modelo para explorar as poten-
cialidades do mercado, que a medio prazo veio 
revelar-se como uma contribuição de estrutura 
para o próprio mercado, e para o desenvolvi-
mento de certas profissões.
2. A nível gráfico, há uma mudança radical 
entre aquele produto e a revista quando de-
cides que há que fazer alterações
A Aje é uma editora mãe, de um homem que 
vem da publicidade e que vê uma oportunidade 
de negócio e então decide replicar o mesmo 
modelo gráfico para todas as revistas. Basica-
mente, aquilo era paginado à mão. Nos recebía-
mos as propostas gráficas do homem, com as fo-
tografias fotocopiadas, ampliadas e recortadas. 
Ele sugere títulos, subtítulos e entradas, e imagi-
na as colunas dos textos e o lugar dos destaques. 
Monta todos os materiais sozinho numas folhas 
de papel vegetal com umas guias por detrás. Nós 
podemos escolher entre um ou dois dos títulos 
que ele apresenta ou sugerir um terceiro, e co-
mentar o lugar dos destaques e fotografias. A 
loucura foi quando quisemos começar a reben-
tar com a lógica da maquete estandar e a querer 
colocar fotografias de meia página, que depois 
até cresceram para página inteira. O que foi um 
grande choque. Ainda assisti à entrada do digi-
tal, comprávamos revistas no estrangeiro, a inter-
net veio depois. Mas trabalhávamos com pessoas 
que estavam acostumadas a aquele registo. Os 
mais novos queriamos mudar. Lembro-me per-
feitamente de pensar: “quero uma revista que 
as pessoas não tenham vergonha de andar com 
ela na rua, e que não seja apenas para manter 




Sim, sem grande animação. Eram “quadradões” 
repetitivos. Curiosamente, com independência 
da classe profissional público-alvo das revis-
tas da Aje, a abordagem gráfica era a mesma, 
fossem engenheiros, arquitectos, cabeleireiras 
ou cozinheiros. Como é lógico, há vários fac-
tores que interferem na mudança dos códigos 
de comunicação e imagem de uma certa classe 
profissional. É preciso investimento, vontade, 
reconhecimento, objectivos futuros, tudo isto 
está interligado.
4. Falaste da compra de revistas no estrangeiro, 
quais?
É preciso enquadrar a Cozinha. Quando desco- 
brimos a França, a França já estava cansada de 
ser. Nós andávamos no marasmo, e o sonho era 
a França. A Saveur, a Bom Apetit. Mas a que 
recordo é mesmo a Saveur, quando a vi pensei: “o 
que isto?”. A entrada das multinacionais em Por-
tugal “obrigam” os meios a dar as notícias e ir aos 
lugares, acabei por ir lá fora e observei o que se pas-
sava. Havia publicações parecidas às minhas mas 
depois havia outras que me deixaram inquieto. 
5. Em pouco tempo ficas com o título.
Há ciclos económicos, o meu editor preferia al-
guns em relação a outros. Manifestei interesse e 
ele vendeu-me a INTER.
6. E mudas a Revista.
Decido fazer uma afirmação de peso. Concilio 
uma ruptura gráfica com uma grande valori-
zação dos novos, ou seja, das pessoas que podem 
mudar o sector em que opero. E é visto pelo mer-
cado, seja pelas marcas como pelo público-alvo, 
algo que antecipa a transformação posterior. 
Quando a INTER rebenta os cozinheiros ain-
da não rebentaram. Comecei a trabalhar para a 
Aje em Novembro de 1997, comprei a revista em 
Novembro de 2001, e em Janeiro de 2002 abro 
as Edições do Gosto, nessa altura faço explodir 
a INTER, e ainda os cozinheiros, e as classes 
profissionais associadas, não têm a exposição 
mediática que vem a seguir.
7. Quem chamas para proceder às alterações?
Vou buscar gente “fora da caixa”, longe do 
mundo editorial que era acessível por que não 
queria e não tinha meios para chegar ao que 
aspirava. Portanto, procuro gente da minha 
geração que tem outros projectos, na área da 
publicidade. Levamos exemplos, fazem-se ma-
quetes e o produto acaba por superar alguns dos 
produtos em banca. Apesar da INTER ter sido 
trabalhada por vários designers, a malha gráfi-
ca definida manteve-se. Em relação à estrutura 
interna da revista, o fotografo fez uma viragem, 
à qual se tem juntado outras, durante todo este 
tempo, acrescentadas pelas suas capacidades. 
As equipas não se mantiveram por questões de 
gestão do negócio. A revista é um acto periódi-
co que resulta em material impresso, que moti-
va a reunião de pessoas para realizarem coisas 
que tenham que ver com o espírito da revista, 
ou seja, a publicação patrocina e organiza actos 
que estravasam a revista, no espírito da revista.
8.O Concurso Chefe Cozinheiro do Ano nas-
ce associado à INTER, ainda na Aje.
Sim. Essa é a matriz. A INTER tinha o CCA, 
e eu decidi fazer congressos, seminários, encon-
tros e outros concursos. E a revista COMER 
também partilha essa matriz.
9. Faz lembrar a actividade de certas revistas des-
ta área, por exemplo a Restaurant e a lista Fifty 
 est, com o patrocínio da Àgua San Pellegrino.
Leva-nos a pensar sobre o papel das publicações. 
Estas oferecem a regularidade do contacto, é o 
aperto de mão periódico. Também sobre o seu 
alicerce económico. No meu caso era o da con-
juntura e advinha das receitas da publicidade, ou 
seja, queres atingir uma boa cobertura de mercado 
para assegurar anunciantes. O que acontece é que 
quando o mercado baixou, até tinhas uma boa co-
bertura de mercado, mas não tinhas as receitas da 
publicidade. Algo teve que mudar porque era im-
possível “oferecer” revistas ao mercado sem obter 
pagamento.
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10. Regressando àsquestões gráficas. A INTER 
mudou várias vezes durante todo este tempo.
Porquê? O que se encotra na base destas trans- 
formações?
A revista nasce em 1989, fico com ela em 2001, 
tem treze anos. Vejo a ruptura como algo que 
se impunha, e no mais foram depois afinações, 
contextualizações, antecipações do mercado 
(espero). Somos nós a olhar para uma classe, 
para um público-alvo e a dizer: temos que estar 
em linha. Hoje, as pessoas desta profissão têm 
um estilo descontraído e Portugal só ganha se 
rumar a uma certa informalidade, o que inte- 
ressa é quando a parte técnica for convocada, 
esta estar lá. Posso fazer um Cozido à portugue-
sa de calções, ou uma boa revista. Não é preciso 
estar de fato e gravata.
11. A carga informativa da INTER foi sen-
do perdida em detrimento de outras áreas, 
e mesmo nestes anos mais recentes há mu-
danças abissais, a vários níveis, em curtos es-
paços de tempo.
Afinamos o nosso papel. A revista pode ser uma 
montra, orientação ou porta de entrada para 
o nosso mundo. Procura uma sintonia mais di-
recta com o publico. Temos algum jornalismo, 
alguma opinião e perspectiva de formação. Não 
se ganha estrutura só com uma destas vertentes. 
Em relação ao design, nunca trabalhamos só 
com profissionais do mundo editorial. Estou em 
Portugal, mas tenho um olho na Europa e al-
gum no mundo. Tendo visto este mundo antes 
da internet, antes da revolução espanhola, da ma-
nutenção da força francesa e tudo o que surge 
a partir daí, observando o meu público- alvo, 
e a realidade portuguesa, novos profissionais e 
abordagens. O que procuro é fazer um produ-
to dedicado e afinado. Não tenho problemas, já 
passei de uma capa estilo New York para vul-
garizar a revista e chegar ao presente, a antítese 
absoluta em relação ao que era a INTER há 
três anos. Se a questão é: está em linha com a 
INTER desde que o título é meu? a resposta é 
sim. Trata-se de uma afinação.
12. Mas em cada afinação muda logo, imagem, 
 colaboradores.
Temos um arquivo de 25 anos. Há o passado 
e o futuro. Tenho que fazer equilíbrios. O que 
não mudou nunca nas Edições do Gosto foi o 
logo da empresa porque, em termos de imagem 
é o eixo da tenda que é o nosso circo, há outros 
paus que ajudam a segurar, esses pintamos de 
outra cor. Senti que a INTER tinha que mu-
dar. O mais recente logo tem uma ligação a um 
certo revival vintage. É um recuperar de uma 
fonte antiga, mas num modelo de revista, e num 
suporte de papel, imagem, de grafismo que não 
são vintage, mas mais de rua. O meu objectivo 
era juntar duas palavrinhas que são muito giras 
e começam por L: o lixo e o luxo.
13. E os logos anteriores?
O primeiro logo que fez a ruptura com a revista 
que herdei desenhou-se a palavra INTER se-
guida dos dois pontos e do Magazine. Era o mo-
mento da tecnologia aplicada à comunicação, 
a internet, através desta tinha-se vulgarizado o 
nosso olhar sobre a coisa gráfica, por hora tin-
hamos mais accesso a coisas graficas do que al-
guma vez poderiamos pensar, antes só tinhamos 
jornais, cartazes e revistas. Depois do INTER: 
Magazine, o logo mudou porque eu gostava 
muito de uma revista, a Treasure Magazine, e 
porque com anterioridade andava de skate, bici-
cleta e fazia surf, e sabia que era possível fazer 
com que outras pessoas com estas idades se vi-
rassem para a cozinha, tinha que dar-lhes algo 
em consonância, dizer-lhes que é possível trans-
portar o universo próprio para a cozinha. O meu 
universo era a rua. Não descansei enquanto não 
coloquei grafittis numa capa. Esse número com 
o Nuno Mendes fez cair a palavra Magazine, e 
ficou um novo logo só com a palavra INTER. 
O magazine é uma herança do passado, as no-
vas gerações já só lhe chamam INTER, mas nós 
não conseguimos registar-nos como INTER, 
que quer dizer conexão.
Os logos vão sendo afinados. De repente estamos 
na rua, mas eis que rebenta a cozinha portugue-
sa. O Fausto Airoldi está no Pragma, o Miguel 
Castro e Silva está no Bull & bear, o Henrique 
Sá Pessoa no Sheraton, o José Avillez vai surgir. 
Há eventos a acontecer por todo o lado. O logo 
muda, o T superava as letras, com o INTER no 
meio, estava em sintonia com o momento em 
que os cozinheiros portugueses estavam no pico. 
Era a época da cozinha de autor. Nos fizemos 
esse ano o Lisbon top chefes. Estávamos a ter fi-
nalmente uma série de chefes a fazer muito boa 
cozinha e escola. De repente deixou de haver 
dinheiro e tudo foi interrompido. 
14. És capaz de caracterizar as mudanças ope- 
radas nas revistas desta área?
As revistas destinadas ao grande público foram 
as primeiras a introduzir mudanças, e depois foi 
a vez da revistas do trade. Tínhamos perspecti-
vas de publicações internacionais mais avança-
das, mundanas, sociedades com mais dinheiro e 
nas quais os mercados publicitários estão mais 
elaborados, e eles são essenciais, assim como as 
agências, interferem em várias áreas, não só fi-
nanceiras, são as campanhas, os materiais gráfi-
cos. Nos fizemos a tal ruptura de que já falamos, 
a Portugal gastronómico também tentou abrir-
-se mas não conseguiu. Surgiram a Blue Coo-
king e a Gula e essas sim introduziram uma in-
ovação mas não sobreviveram. Na actualidade, 
tens a COMER e pouco mais. Existem secções 
de gastronomia e de culinária dentro de outras 
revistas e pouco mais. Depois existem as revistas 
de receitas que acabam por replicar-se a partir 
da Teleculinária, e estabelecem diferenças no 
número de receitas por página, categoria ou 
produto por página.
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Entrevista Joana Borié 
Coordenadora de projecto da revista COMER
Lisboa, Janeiro de 2014
1. Como nasce a COMER?
A Edições do Gosto tinha a revista INTER 
destinada a um publico profissional, e os eventos 
associados, mas havia vontade de chegar a outra 
audiência. Já se tinham realizado iniciativas para 
o público geral, no contexto do Peixe em Lisboa, 
por exemplo. Mas a empresa sentia a falta de 
uma revista. Começamos a analisar o mercado 
português. Existiam a teleculinária, e revistas de 
receitas, dentro do mesmo género massificado e 
tradicional. Decidimos olhar para o estrangeiro, 
e encontramos então publicações muito diferentes 
daquelas, como a Good Food, a Jaimie, a Saveur 
ou a Gosto. Não havia nada parecido em Portugal. 
Apesar de títulos como a Time Out, Evasões ou 
a Volta ao Mundo colocarem a gastronomia nas 
suas páginas, ou em cadernos, era sempre como 
Lifestyle. Pensamos então em fazer diferente. Por 
que não projectar uma revista lifestyle mas com a 
componente das receitas? Achamos que as pessoas 
que saem à noite, viajam ou vão aos restaurantes 
também gostam de receber as pessoas em casa. 
Queríamos uma publicação jovem, fresca, capaz 
de ser lida como se fosse uma revista de moda mas 
com a temática cozinha.
2. Moda feminina…
Tentamos sempre puxar para o lado masculino. Até 
porque a revista é feita por mulheres, e sentíamos 
que podia ser tendenciosa. A própria designer 
(Célia Figueiredo) que fez a criação, paginação, 
toda a parte do design, era uma profissional das 
revistas femeninas. O que acabou por ser um 
factor a travar logo de início. Pensávamos: “Não 
vamos tematizar. Atenção! não a podemos por tão 
cor-de-rosa”. Mas, apesar de tudo, é difícil tendo 
em conta que se trata de casa e cozinha. A revista 
tem uma secção de shopping com gadgets mas são 
coisas bonitas, muito trabalhadas, remete para o 
feminino. Não vale a pena, é mesmo assim.
3. A secção de vinhos poderia ser uma área 
masculina.
É escrita por uma mulher, a Maria João de 
Almeida. Foi feita para ajudar as pessoas que 
percebem pouco de vinhos. Há a sugestão de seis 
garrafas, com vários preços, para determinadas 
ocasiões. Portanto, há uma escolha para o “deixa 
cá ver o que vou abrir hoje na cozinha” e “o que 
vou levar para o jantar em casa do amigo”. É 
uma revista para a mulher de hoje, muito mais 
do que uma teleculinária, porque ainda que os 
homens comecem a cozinhar, continua a ser 
uma área muito direccionada para as mulheres. 
Eles procuram as receitas na net. Elas compram 
revistas. Mas não no sentido “doméstico” puro e 
duro. São pessoas jovens que querem ver coisas 
novas, mais frescas.
CAPÍTULO IX– ANEXOS
4. Falaste das revistas lá fora e também das 
revistas lifestyle. Tiveram em consideração as 
publicações da grande distribuição como as 
do Continente, Pingo Doce ou Corte Inglês?
Fizemos uma pesquisa e análise que durou 
meio ano. Reunimos uma grande quantidade 
de exemplares. Quando alguém viajava trazia 
publicações. Fazíamos também pedidos online. 
Pesquisávamos sites. Lembro de ter uma pilha de 
revistas que lia à noite, e enchia de post its ou então 
ligava para a designer (Célia Figueiredo) para 
comentar aspectos gráficos, artigos, cor, leveza 
de texto. Não inventamos nada. Inspiramo-nos 
em muitas publicações para fazer algo que não 
existia em Portugal. Adaptamos. Achamos ser 
necessária uma secção de vinhos porque somos 
um país de grande tradição nesse sector. Em 
relação às viagens, a opinião era que deviam 
existir propostas cá dentro e lá fora, com roteiros 
diferentes dos que se encontram nos guias. 
Apostamos na sugestão de um cozinheiro que 
sugeria os lugares para visitar, prato ou receita 
fundamental a provar no sítio. 
5. Houve alguma influência das revistas da 
grande distribuição?
Na altura essas revistas não estavam tão desen-
volvidas como hoje. A do Pingo doce não tem 
nada a ver com a actual. Somos muito pequenos 
em relação a eles, mas acho que aprenderam 
algo com a COMER. A do Continente por 
exemplo copiou alguns aspectos. Acredito que 
eles são bons e estão atentos ao mercado, de 
repente aparece uma revista nova, cheia de 
cor, e perguntam:”espera lá, o que é isto?”. É 
um pouco como nós fizemos. As revistas da 
grande distribuição ajudaram no sentido da 
apresentação das receitas. É preciso ter em 
conta que a revista do Jamie, por exemplo, vive 
de uma zona plana, da fotografia vista de cima 
com todos os ingredientes espalhados, muito 
confusa, mais suja, pouco habitual para nós. 
Reparamos na revista do Continente, centrada 
nos pormenores, várias pessoas sentadas à 
mesa, vários talheres, e outros elementos como 
copos e bebidas. Havia ainda a influência da 
nossa área profissional, o que se reflectia nas 
receitas, demasiado técnicas. No caminho fomos 
ajustando a perspectiva, simplificando, para as 
tornar funcionais, de maneira a serem possíveis 
de fazer em casa, sem grandes complicações. 
Mas se observarmos as revistas, os temas 
muitas vezes coincidem. A mais recente capa 
da COMER foram gelados e a do Continente 
também. É o mesmo público.
6. E na produção de imagem?
As revistas desta área acabam por estar limitadas 
em termos de objectos para produção. O que 
faz com que as mesmas marcas apareçam nas 
diferentes publicações. A utilização de artigos 
Zara, Ikea, Area ou Cutipol, por exemplo, 
aproximam as revistas nacionais. Não há 
elementos novos ou disponíveis, e por isso estas 
acabam por cruzar-se umas com outras pelos 
elemento utilizados na sua produção. Mesmo 
o Continente com a marca própria, a Casa, 
utilizava outras marcas. Hoje tem um catálogo 
muito forte que nada tem a ver com o passado, 
e usa artigos próprios. 
7. A mancha de imagem na COMER é enorme.
É o mais importante. A COMER é uma revista 
de folhear. Não é para ler em profundidade, 
mas para ver, ir buscando. É muito gráfica. 
Tem fotografias de página inteira, texto por 
cima da fotografia, como se fosse uma marca. 
Quando criamos uma marca temos atenção 
a todos os pormenores, onde vai aparecer, 
como está presente em determinado ponto, 
no roll up, num objecto mais pequeno, numa 
cadeira. A COMER tem essa preocupação 
gráfica. Qualquer elemento que é colocado é 
pensado de acordo à própria leitura da revista. 
Nos temas principais, as receitas aparecem de 
uma maneira, noutras secções aparecem de 
outra. A chamada de atenção tem um grafismo. 
A sugestão do chefe outro. Esses conteúdos, 
essas várias partes, devem ser lidos de maneira 
diferente, e por isso, devem ser apresentados de 
maneira diferente. É algo que orienta o leitor 
e representa a grande diferença em relação a 
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outras publicações. Se pegarmos numa revista 
de receitas corrente tem a imagem do produto, 
do resultado final, mas é só isso: apenas 
fotografia chapada e a receita ali escrita, em 
word, com a times new roman, e ninguém quer 
saber. A COMER vive da imagem. Foi pensada 
como uma marca. Foram feitos milhares de 
espelhos para enquadrar tudo isto. 
8. Humberto Mouco faz a componente fotográ- 
fica da COMER, e também da INTER, apesar 
das diferenças abismais entre as duas publica-
ções, qual foi o briefing?
O Humberto acompanhou o processo. Viu as revis- 
tas que nós tínhamos. Há uma grande diferença. 
As fotografias na COMER vivem da produção. A 
INTER, nessa altura, centrava-se apenas no prato, 
na criação presente no prato, que é o elemento 
central, e no chefe. Na COMER, o prato é relevante 
mas o importante é tudo o que está à volta. Quando 
vês uma receita na COMER imaginas a tua mesa. 
Esta nunca tem só o prato mas tudo o que está à 
volta: copos, talheres, pessoas. Humberto Mouco 
fez esse trabalho de harmonizar elementos, jogar 
com as cores, realçar determinados aspectos. 
Os ambientes e as suas diferenças. Por exemplo, 
na secção menu do chefe, criada para promover 
os profissionais portugueses, eram apresentados 
quatro pratos, contextualizados no ambiente do 
chefe, e fazendo uma espécie de ligação com a 
INTER. O Humberto está habituado a fazer 
esse tipo de trabalho num registo INTER, mas 
agora tem que trabalhar com esse cozinheiro num 
registo COMER. Portanto, é preciso fazer ajustes. 
Tudo vai ser visto, pensado, produzido, preparado 
e comido de outra maneira. Tem que ser mais 
comercial. À medida que fomos adicionado ele-
mentos à produção ele, que tem sensibilidade, foi 
percebendo o que faz mais sentido. Se estamos 
a trabalhar bebidas usemos um jarro, porque 
as pessoas põem na mesa um jarro de sangria e 
vão servindo. Na INTER, ele estava acostumado 
a fazer cocktails sofisticados do Dave Palethorpe, 
centrados num único copo. Não é uma questão de 
qualidade mas de diferença. 
9. A certa altura a COMER passa a ser distri-
buída na Makro.
A Makro tinha uma revista própria que acabou. 
A marca aproveitou para fazer um encarte 
na COMER que é distribuída e vendida nas 
superfícies Makro, com um cupão de um euro 
e meio, descontado com a compra. Portanto, 
a revista fica por 50 cêntimos, num canal de 
distribuição importante. Na Makro não com-
pram só os grandes líderes da restauração. O 
número de pequenas empresas, e inclusive 
donas de casa, está a aumentar. É o público-alvo 
da COMER. Nos primeiros relatórios de venda 
a COMER esgotava. Foi muito bom. Quando 
comparada com as publicações do Continente 
ou do Pingo Doce, a tiragem da COMER é 
muito menor, nem sequer é comparável. A 
nossa presença em banca é muito limitada, com 
apenas quatro ou cinco exemplares. Nos pontos 
de maior venda, como as estações de comboio, 
o número duplica. A revista nunca poderia ter 
grande exposição. A parceria com a Makro con- 
seguiu dar destaque à revista.
Entrevista a Humberto Mouco
Fotógrafo da INTER e da COMER
Lisboa, Novembro de 2014
1. Fotografas para a INTER desde os pri-
meiros números, como era a revista?
Na Aje, existiam varias publicações. Os fotógrafos 
trabalhavam de maneira indiferenciada para 
todos os títulos que acabavam por ser bastante 
parecidos. Não havia estilos definidos, nem design. 
O importante era ter a imagem para acompanhar 
o artigo.
2. As edições eram planificadas?
Não. Havia um quadro de serviços. O fotógrafo 
tinha que ter o cuidado de ver o que tinha sido 
marcado, e falar com todas as publicações. Cada 
uma trabalhava para si mesma.
3. Não havia uma ideia prévia ou algo 
parecido?
Não. Nem sequer um esboço de conceitos. Era só 
encher páginas com notícias.
4. Quando começam a surgir mudanças?
Ainda estava a trabalhar na Aje. A certa altura, a 
editora reuniu muita gente com formação na área 
do jornalismo escrito, gente jovem com garra, 
vontade de alterar a situação e fazer diferente. 
Lembro-me das primeiras fotografias feitas em 
suporte digital, com uma máquina que não era 
nada de especial, a titulo de experiência, para 
uma revista que eles tinham, a Arte & Construção. 
Um trabalho combinado quase em segredo com 
a directora da revista para demonstrar que era 
possível fazer de outra maneira. As transformações 
que acabaram por surgir deviam-se às pessoas, não 
tanto à estrutura.
5. O que representava a imprensa sectorial 
destinada aos profissionais? 
À época, em todas as áreas, mais do que o resultado 
de realizar algo bem feito acabava por ser uma 
maneira de ir buscar receitas e publicidade. Hoje, 
acredito bastante neste tipo de publicações e creio 
que podem ser o futuro dos meios impressos. 
Com o advento da net, a informação generalista 
em papel não faz sentido. A especialização é o 
caminho. O papel vai ser um produto de luxo, não 
há volta a dar a isso, portanto vai ser necessário 
ter artigos muito bem feitos, bem compostos. Se 
queres imprimir que, comparado com o que é usar 
a internet, é algo que fica caro vais ter que fazer algo 
muito bom. E isso é mais fácil se for dirigido a um 
determinado segmento.
6. A Aje é vendida às fatias, e a parte da gas-
tronomia é comprada pelo jornalista Paulo 
Amado. O que muda na INTER Magazine?
Quando o Paulo se torna director da revista, ainda 
na Aje, passa a haver uma dinâmica maior, e certa 
abertura para tentar fazer outro tipo de trabalhos. 
Mas sempre subordinadas à lógica da estrutura 
existente, sem design, sem a procura de ter boa 
fotografia. Quando compra o título, então há uma 
aposta maior no design, na imagem e na fotografia. 
Com anterioridade, a capa era vendida com a 
publicidade e é algo que deixa de acontecer. 
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7. Acabas por assistir a todas as remodelações 
da INTER...
Que só acontecem a partir do momento em que a 
revista sai da esfera da Aje.
8. És capaz de traçar o caminho que a INTER 
percorreu até agora? 
Na altura da Aje não havia desenhadores, mas 
paginadores, que acabavam por ser descendentes 
dos maquetistas. Depois, num primeiro momento, 
é contactada uma empresa que altera a revista 
por completo, e cria um novo logo e outra lógica. 
Estamos a falar de uma publicação que chegava 
a ter imagens pouco maiores do que um selo, no 
máximo com uma dimensão de maço de tabaco, e 
passa a ter imagem de página inteira. Mas depois 
disso, foi contratada um pessoa que veio tratar do 
título, da qual não recordo o nome, e a publicação 
teve um retrocesso considerável. O design era 
muito mau. E assim se manteve até à chegada 
de Célia Figueiredo. E é então que acontece um 
grande salto. Estamos a falar de alguém que já tem 
uma linguagem construída, que, na medida do 
permitido, tenta pensar na lógica das materias antes 
de serem feitas. E a revista alcança uma qualidade 
considerável, não só visual, mas também como 
produto, tendo em conta que a nivel de conteúdos, 
nessa altura o título chegou a ter três jornalistas a 
tempo inteiro. Foi o tempo aúreo da INTER.
9. Depois a revista é passada a outra designer.
A Vera Capolas, que tinha ideias e uma linguagem 
muito própria. Se calhar mais interessante do 
ponto de vista da edição de livros, enquanto obra 
unica, do que de algo repetido no tempo. A Vera 
tem um conceito diferente de toda a gente que lá 
passou. Joga muito com espaços vazios, e bem. 
Tendo em conta a revista não sei se será o melhor 
conceito, mas é bonito. 
10. E depois há uma nova remodelação, e a 
revista volta a ser feita pela Célia Figueiredo.
As mudanças radicais da INTER têm muito a ver 
com o dono do título, movidas pela cabeça dessa 
pessoa. Não faz muito sentido que uma publicação 
deva mudar tanto. Estamos a falar de comprar 
uma revista, e o leitor faz a compra por habituação. 
Quando se fazem cortes quase epistemologicos, 
a habituação perde-se. E perdida esta, deixas de 
comprar, e se o leitor deixa de comprar, então 
qual é a razão da mudança? O rebranding total 
nas marcas e a mudança de imagem absoluta nas 
revistas não parece ser uma estrátegia acertada. 
Não se deve ficar cristalizado no tempo, e é preciso 
mudar, mas a alteração tem que ser feita a pensar 
que há alguém do lado de lá. Quem compra a 
publicação tem que se rever nesta. As mudanças 
devem ser pensadas tendo em conta o leitor.
11. Se compararmos as duas vezes que a revista 
é trabalhada pela designer Celia Figueiredo 
encontras diferenças?
A nivel de conteúdos, a escassez de meios faz com 
que a revista viva essencialmente do design e da 
fotografia. Estamos a falar de uma publicação 
que neste momento, tal como está, é sustentada 
pelo design e pela fotografia. De tal maneira que 
se retirarem as pessoas que fazem a imagem e o 
design a revista será outra. Não sei se será melhor 
ou pior: será outra.
12. Como mudaram as revistas gastronó-micas 
em Portugal desde os tempos da Aje até hoje?
Há vinte anos as publicações eram más. Tal como 
acontecia em relação ao design, a fotografia 
não tinha escola nessa área. Havia os trabalhos 
feitos com o chefe Silva e a Maria de Lurdes 
Modesto, de fotografia quase barroca, em que 
quase não se via comida, com tudo encima de 
uma mesa e a comida desaparecia. A minha 
opinião [porque não sei se alguém mais a partilha] 
é de que a fotografia gastronomica ganhou o 
mesmo peso que os chefes nesta altura. Eles 
sairam da cozinha. Os pratos começaram a 
ser de autor, algo que não eram em absoluto. 
A fotografia de alguma forma acompanhou isso. 
E tal como a atenção se centrou nos chefes, e não 
tanto no restaurante ou no serviço de mesa, os 
fotografos passaram a centrar-se na comida e não 
tanto sobre o que a rodeia. Até porque passamos a 
ter pratos muito mais bonitos. 
13. Achas que a tua geração conseguiu fazer 
uma ponte entre o cá dentro e o lá fora, a nivel 
de imagem e design?
De uma certa forma sim. Ao ir lá fora, observavam, 
viam modelos e traziam esses modelos. Pensavam 
em como os adaptar. Não fomos os primeiros, 
mas fomos a primeira geração a fazer isso massi-
vamente, o que trouxe linguagens novas. Umas 
funcionaram, outras não.
14. Na tua opinião, que características foram 
transportadas desses meios para a realidade 
portuguesa?
Apesar da abertura, que acompanha o percurso 
dos chefes, a dimensão do mercado não permite 
dedicar-se exclusivamente à fotografia de alta 
cozinha e de comida. O que fomos buscar lá fora? 
Voltamos à questão do global. Hoje em dia toda a 
gente vê tudo. Através de um tablet ficas a saber o 
que alguém está a fazer na China, na Russia ou na 
Escandinavia. E é fácil copiar modelos. Conseguir 
essa adaptação à nossa realidade, e ter uma marca 
distintiva, é outra coisa e cada um tentará por si e 
verá se chega lá ou não. Vale também para o design.
15. No âmbito das Edições do Gosto, depois da 
INTER, surge um novo título, e pedem-te para 
realizar as fotos. O projecto acaba por ser mui-
to diferente, assim como o produto final.
Mais uma vez, o mediatismo à volta dos chefes criou 
uma apetência tremenda. A COMER surge para 
preencher mais um espaço no qual se encontram 
outras publicações, e acaba por não ser assim 
tão distintiva. São revistas de cozinha e receitas 
que tentam de alguma maneira criar algumas 
situações com figuras publicas mas sempre à volta 
da comida, e com uma lógica de lifestyle. Peca por 
surgir tarde, porque já existem outras, e por não ter 
nenhum elemento distintivo que a faça destacar. 
16. Quais são as diferenças a nivel de fotografia 
entre a INTER e a COMER?
Quando fotografo para a última não olho só para 
o prato. Tenho que olhar para este e para tudo o 
que está à volta. Esse é o conceito de imagem. E 
há uma espécie produção, à qual tenho que estar 
atento, como pensar se a colherzinha está no sítio 
certo ou não. A COMER é comida + decoração. 
No caso da INTER, a imagem é mais crua, é 
sobre comida, e acaba por dar uma margem de 
manobra muito maior, diría quase ilimitada desde 
que faça sentido.
17. A nivel de graus de complexidade e execução?
Não faço distinção. Ambas são complexas à sua 
maneira. 
18. Pensas no trabalho do designer?
Quando fotografo para revistas estou sempre a 
pensar no trabalho do designer, tenho sempre que 
pensar no trabalho do outro profissional que está 
do outro lado, e dar opções à pessoa. Em certos 
casos, o trabalho já está previamente determinado 
e ambos sabemos o que temos que fazer. Por 
exemplo, está definido que as actuais capas da 
INTER são um prato em perspectiva vista de 
cima. O lettering é muito pouco. O designer tem 
que pensar no melhor sítio para colocar o título 
e o equilíbrio da imagem. A fotografia tem ser 
muito straight, linhas clássicas, direitas, paralelas, 
sem grandes variações. É quase uma fotografia de 
arquitectura.
19. Com anterioridade, os chefes ocupavam 
esse espaço de capa.
O processo de passar do chefe para prato foi 
natural. Mas há uma razão para isso. Não estas a 
lidar com modelos profissionais. Um dia tens um 
chefe de cozinha muito fotogénico e no outro dia 
tens outro que não funciona. Sem desprimor para 
estes: eles são chefes, não tem que ser modelos. 
E corres riscos de ter variações enormes. É mais 
fácil teres vários numeros de uma revista colocados 
sobre uma mesa e encontrares um fio condutor nos 
exemplares se fotografares comida e não pessoas.
20. Nesse sentido, a INTER e a COMER apos-
tam no prato de capa
Sim. Embora, como já foi referido, a INTER 
tenha tido uma época diferente, aproveitando o 
protagonismo que os chefes estavam a ter. Mas é 
muito difícil com meios de produção limitadissimos 
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manter uma linha sequencial de capa assente em 
pessoas. Com o orçamento disponível a escolha 
viável é o prato. Na realidade, a opção estética 
deve-se aos valores disponíbilizados pela produção.
21. Define a INTER e a COMER
A COMER é água com açucar. É para estar 
na banca e agradar a toda a gente, e se calhar a 
ninguém em particular. A INTER é mais específica, 
mais picante e crua, agressiva do ponto de vista 
visual, quer a nivel do design como da fotografia, 
embora numa revista seja difícil dissociar ambos, 
tendo em conta que são aspectos diferentes mas 
que têm que andar absolutamente interligados. 
Não faz sentido que seja de outra maneira. No 
caso da INTER ou gostas ou não gostas. Enquanto 
que com a COMER acontece que toda a gente 
consegue gostar, ou pelo menos não há ninguém 
que possa dizer que é “horrível”, e acredito que 
no caso da INTER alguém sentirá que sim. A 
COMER é uma fórmula já conhecida mas que 
resulta. Na INTER, há uma experimentação, às 
vezes caótica, ou desesperante até, mas existe. Mas 
embora a COMER seja indiferenciada, não deixa 
de ter o desafio de estares a lidar com um público 
que é toda a gente. E conseguires fazer um produto 
que de alguma forma mais do que agradar a este 
ou a aquele não desagrada ninguém também tem 
o seu quê. A revista tem muita carga de imagem, 
fotografia, destaques, infografia e por isso tem que 
estar equilibrada. Ainda sendo água com açucar 
tem que ser bem doseada.
22. Alguma vez pensaste atingir o ponto em 
que se encontram este tipo de publicações, na 
actualidade?
Não. Embora acreditasse que havia tudo para que 
se pudesse dar o salto.
23. E que fosse tão gigantesco?
Não. Há vinte anos... Estamos a dizer há vinte 
anos mas são mais.Mas lá esta foi um percurso 
paralelo à tal evolução e mediatismo que os chefes 
adquiriram. A mudança de revistas e chefes foi 
feita de mãos dadas. Há trinta anos teria sido 
impossível promover chefes. Haveria um ou outro, 
mas hoje são muitos. E é um impulso que vem 
de fora. Dificilmente terias revistas de cozinha ou 
gastronomia de outra maneira.
24. Há uma série de circunstâncias a acontecer 
ao mesmo tempo
Tem a ver com a abertura do país ao mundo. É 
um movimento social. Acontece o 25 de Abril em 
1974, tens os anos oitenta com a crise e a adesão à 
União Europeia. Nos anos 90 tens o boom de um 
monte de coisas: Canais de televisão, rádios piratas, 
a imprensa a disparar para todo o lado, as escolas 
a formar gente capaz de fazer. Só nessa altura tens 
pessoas com formação em design, em fotografia ou 
em jornalismo. Mas formação à séria, com bases 
sólidas e mundo. Sem desprezar o conhecimento 
acumulado pela prática, a formação permitiu dar 
um salto de gigante. 
25. E a chegada da Internet.
A Rede muda o paradigma. Vou dar um exemplo. 
A INTER antes do digital é uma revista que faz 
noticias. Hoje em dia não faz sentido publicares 
informação que podes ter na palma da mão 
cinco minutos depois de ter acontecer. Faz sentido 
publicares algo que foi visto na palma da mão há 
um mês? A net é um desafio. Voltando à lógica de 
que o papel é caro e imprimir custa dinheiro, ou 
seja é um artigo de luxo, o desafio que se coloca é 
produzir conteúdos à altura, ou seja: estes têm que 
ser de luxo. E nisso inclúo o design, a fotografia 
e os textos. Tudo tem que ser muito bom. A net 
é imediata não vais conseguir competir nesse 
campeonato. Tentar fazer produtos desse tipo em 
papel para competir com a net é um erro. Podemos 
também discutir se a publicidade é eficaz na net ou 
não, ou que tipo de publicidade é mais eficiente na 
net ou no papel. Pessoalmente, acho que o papel é 
superior. Na net com um simples click desaparecem 
anúncios, pop ups, às vezes as pessoas nem chegam 
a ver o que lá está. Mas voltando ao fio condutor, 
as pessoas não vão comprar um produto que não 
representa uma mais valia. Por isso o produto em 
papel tem que ser muito bem estruturado, pensado 
e executado.
26. Mas há contaminação entre ambos meios, a 
nivel de imagem
São dois meios completamente diferentes. Hoje 
a nossa cabeça não olha para as mesmas coisas 
como olhava antes da net. Pode parecer uma 
contradição mas comunicar hoje é mais difícil 
diante da overdose de imagens e textos. Estou a 
falar especificamente de comunicação. Primeiro, é 
necessário perceber o que que as pessoas querem, 
depois é necessário perceber como conseguimos 
dar o que as pessoas procuram sem ser exactamente 
isso, que é para ter um elemento distintivo. Se é 
para publicar e ser só mais um como tantos outros 
não valerá a pena. Opino que 90% do que circula 
na net é lixo. O que é bom é muito bom mas o que 
mau é mau, portanto: clicamos e queremos ver 
logo outra coisa. 
27. Referes-te ao design, fotografia, 
comunicação...
Estou a falar de conteúdos como unidade porque 
não é possível dissociar fotografia, design e texto. 
Não interessa ter a melhor fotografia, o melhor 
design se depois o texto não tem qualidade 
nenhuma e vice-versa: não interessa ter um bom 
texto quando o design ou a fotografia são maus.
28. São necessários filtros para ler e critérios 
para seleccionar 
Para fazer uma publicação é necessário edição. 
Quando editas estas a fazer um filtro. Há um 
produto e alguém estabelece um filtro de qualidade 
final. Na net esse filtro não existe ou raramente 
existe. No produto de papel que é algo que as 
pessoas querem, e têm vontade de ter, esse filtro 
tem que ser uma malha apertadissima, que não é 
fácil de fazer.
29. Há publicações que primeiro ensaiam o 
digital e só depois passam para o papel
É uma estratégia que faz sentido. Na net consegues 
produzir mais barato. Muitas vezes não tens custos 
com fotografia porque a pessoa que escreve faz 
umas fotos com o telemóvel e “está bem assim”. 
Como no Sapo sabores.
30. Estava a pensar em publicações online como 
a Peppermint australiana.
Esse é um bom exemplo mas não há assim tantos 
bons exemplos se pensares em termos globais. 
Estamos a falar de uma representatividade de 
quanto? 1%? 2%? O resto é lixo. Quando algo é 
bem feito é bem feito, seja em online ou em papel. 
O mais difícil é criar o conceito e realizá-lo. Essa 
é a parte do processo que acho mais complicada, 
junto a conseguir manter essa qualidade no tempo.
31. Se tivesses que trabalhar para uma publi-
cação digital o que seria complicado para ti?
Acho que teria a ver com o design gráfico que é us-
ado muitas vezes em alguns sites. Em que o formato 
da fotografia é muito pouco pensado. Os banners 
utilizados, por exemplo, que não têm rigorosa-
mente nada a ver com a fotografia, nem sequer 
com os formatos de video, e depois depois levam às 
barras. E voltamos às coisas mal pensadas, aos con-
ceitos mal executados. Se quando fazes o design de 
uma página de um site, não pensas que a fotogra-
fia, e o video, tem um formato, mais coisa menos 
coisa, parecido há algo que anda por aí há anos, e 
que é uma folha A4, às vezes mais ou menos esti-
cada, na vertical ou na horizontal, mas que nunca 
deixa de andar à volta dessas proporções, e fazes 
um design de pagina que contempla uma fotogra-
fia que tem que ter 30 cm de largura por 3 cm de 
altura, então isso é complicado para um fotografo. 
É ter que olhar para a fotografia através de uma 
frincha. Estas a fotografar e não sabes como vai re-
sultar em página. Enquanto que se pensares numa 
revista em papel, o formato é sempre rectangular, 
seja na vertical ou na horizontal. Estamos forma- 
tados para funcionar num rectangulo. Com a net 
há bolinhas e triângulos, mas não existem máqui-
nas com sensores circulares ou triangulares e isto é 
uma dificuldade. 
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Entrevista a João Bacelar, Fotógrafo / 
Designer / Art director e Susana Jacobetty, 
Fashion Stylist, Fashion Consultant e Blogger
Lisboa, Julho de 2015
1. No final dos anos 80 e início dos 90 Portugal 
abre-se ao mundo. Há uma irrupção do Design. 
Quais são as principais áreas em que se faz 
sentir esta renovação?
João Bacelar: A grande inovação prende-se 
com a tecnologia. O primeiro Mac nasce em 
1984 e em 1994 tinham sido lançados cerca de 
40 novos modelos.
Na minha opinião, em Portugal, sentiu-se uma 
evolução no design gráfico como consequência 
das novas ferramentas. Embora os meios tec-
nológicos informáticos aplicados fossem muito 
caros, Portugal encontrava-se numa situação eco-
nómica bastante saudável, portanto na altura 
foram feitos grandes investimentos por parte das 
empresas de design.
Susana Jacobetty: No design de comunicação 
sentiu-se uma mudança maior do que em outras 
áreas. Um espremedor de laranja foi, é e será 
sempre um espremedor, podem é mudar os 
materiais, o modelo ou os custos de produção. No 
design visual / gráfico o salto foi muito maior ou 
pelo menos visualmente aconteceu uma grande 
mudança pois surgiram novas ferramentas, 
softwares vocacionados para a paginação, e tra-
tamento de imagem, que acabaram por abrir 
novas possibilidades nos layouts.
2. Em pouco tempo surge o digital. Pode falar-
se de uma revolução digital? Quando começa e 
quais são as principais etapas. É muito diferente 
ao que acontece lá fora? Exemplos à luz dos 
vossos próprios projectos.
João Bacelar: Não podemos falar de revolução 
mas sim de lenta evolução. As pessoas continuam 
a comprar livros, revistas, continuam a consumir 
produtos físicos. Não é uma revolução e sim uma 
evolução porque caminhamos para lá, no entanto, 
ainda existem muitos sítios sem wi-fi grátis, 
existem mesmo locais onde não é possível aceder a 
internet, para esta “revolução” ter acontecido, tinha 
que existir uma migração da mentalidade dos 
portugueses e uma confiança total de que haveria 
sempre rede em qualquer lado. A existência de 
rede ser como o ar que respiramos.
Para muitas pessoas a internet é sinónimo de 
trabalho, algo que por exemplo desligam nas 
férias. Para a publicidade, os meios digitais são 
vistos não como um meio de comunicação que 
vem substituir os meios tradicionais mas sim como 
um meio onde podem comunicar não gastando 
nem metade do que gastariam numa campanha, 
por exemplo, com anúncios de imprensa.
João Bacelar: A grande diferença entre Portugal 
e lá fora prende-se com isto: se lá fora existe um 
investimento nos meios digitais, por acreditarem 
nas potencialidades destes meios, em Portugal a 
mentalidade é: “Como não tenho dinheiro para 
fazer a campanha, faço qualquer coisa na internet”.
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Susana Jacobetty: Face aos meus projectos, o 
que tenho sentido são muitos mais pedidos de 
trabalho para meios digitais, mas como acima 
referi são trabalhos em que a opção do meio 
digital foi feita única e exclusivamente com o 
intuito de não se gastar muito dinheiro ou não 
existir mesmo dinheiro para produção.
3. Quais são as mais valias do digital? E as espe- 
cificidades?
João Bacelar: As mais valias do digital são muitas 
começando pelos custos de produção. Por exemplo 
uma revista impressa tem um custo muito elevado 
de impressão e distribuição, aliás são estes os maiores 
gastos da revista. A mesma revista se for publicada 
em formato digital tem meramente os custos dos 
colaboradores; designer, jornalistas fotógrafos sendo 
inexistente a parte de impressão e distribuição.
Susana Jacobetty: Hoje em dia, o grande 
problema dos clientes é o medo de fazerem um 
grande investimento em comunicação e não terem 
um retorno à altura do investimento realizado.
João Bacelar: Fazem-se estudos de mercado, 
focus groups, mas nos meios tradicionais é muito 
difícil fazer uma leitura exacta da eficácia da 
nossa comunicação. No digital muda tudo.
Susana Jacobetty: Através de uma plataforma 
digital online, tenho acesso a todo o tipo de 
informação referente ao meu publico, frequência 
com que visitam, quais as páginas mais vistas, 
idade e sexo, local onde vivem, os seus interesses, 
até se estão a usar telemóvel, tablet ou computador, 
chegando ao detalhe do sistema operativo e browser 
que estão a usar na visita à minha plataforma.
João Bacelar: Voltando ao design, para impressão 
uma imagem idealmente terá que ter 300 dpi, no 
digital temos como standard os 72 dpi, quer isto 
dizer que há uma poupança em termos de horas 
de trabalho de retoque digital.
Susana Jacobetty: Mas resumindo, na minha 
opinião as mais valias do digital são a poupança e 
o facto de termos um controle muito maior sobre 
a eficácia da nossa comunicação.
4. Quando se trabalha em digital que limitações 
existem? E dificuldades?
Susana Jacobetty: Quando trabalho em digital, 
a grande limitação é a resolução. Seja em imagem 
ou em vídeo. Embora todos os dias a internet esteja 
um bocadinho mais rápida. Continuamos a usar 
formatos tanto de imagem como de vídeo onde é 
usada a compressão.
João Bacelar: A grande dificuldade do digital na 
minha opinião prende-se com a própria maneira 
de pensar o design. Uma página de uma revista 
impressa com as medidas de 23 de largura por 
28,5, tem a mesma medida aqui na América ou 
no Nepal, quando pensamos em digital... temos as 
pessoas que vão ver essa página no seu computador, 
com um monitor de 15 ou 17 polegadas, aquelas 
que a vão ver na sua tablet ou nos seus telemóveis 
sendo que existem centenas de medidas e 
resoluções diferentes de monitor para monitor. E 
ainda temos por exemplo outros países, como a 
Rússia, que utilizam caracteres diferentes a nível 
de texto. Portanto, o layout tem que ser pensado 
de modo a adaptar-se, “responsive design” aos 
diversos meios diferentes onde vai ser visualizado.
5. Comparativamente, quais são as principais 
diferenças entre o meio impresso e o digital?
João Bacelar: Já referi alguns pontos em 
respostas às questões anteriores mas a primeira 
grande diferença é o formato:
O formato impresso tem uma medida fixa. O 
formato digital não é estanque, se for necessário 
podemos alterar medidas e resolução. Existe toda 
a possibilidade de customização, e de possibilidade 
do formato se adaptar à resolução e medida do 
computador, ou outro suporte, onde estou.
Susana Jacobetty: Depois existe a grande 
vantagem do digital em relação ao meio impresso; 
No meio impresso basicamente temos texto e 
fotografia ou ilustração. No meio digital temos 
texto, fotografia, vídeo e som. Podemos criar 
interactividade com o publico.
6. Qual será o futuro do digital? E do meio 
impresso? Que relações vão manter ambos os 
suportes? Exemplos.
João Bacelar: Pessoalmente, penso que num futuro 
próximo o digital será o principal meio de comuni-
cação a nível mundial. Se olharmos a nossa volta 
gradualmente percebemos que cada vez mais tudo 
é feito via internet. Fazemos pagamentos, a televisão 
chega a nossa casa através da fibra óptica (internet), 
o nosso telefone, os nossos impostos, as empresas 
comunicam com ficheiros saft a emissão de faturas 
mensais, estamos em contacto com amigos que es-
tão longe através das redes sociais. Mais depressa 
falamos com alguém pelo chat do facebook do que 
pelo telefone.
Susana Jacobetty: O digital tem um futuro 
promissor e um universo de possibilidades em 
termos de comunicação, seja em termos de 
formatos como ao nível dos próprios conteúdos.
João Bacelar: “Este fim de semana vou para fora 
e levo Os Maias para ler no meu Iphone” - Isto 
é absurdo e não faz sentido nenhum. Podemos 
pensar no meio impresso como o disco de vynil 
e o meio digital como o CD. O disco de Vynil 
tem mais qualidade em termos de som, assim diz 
quem percebe de musica, continuam-se a fazer 
discos, no entanto o publico generalista ouve 
CDs. Sendo que nos cds podemos ter mais faixas 
de música etc...”
Não faço a mínima ideia o que poderá acontecer 
com gerações futuras, e talvez no futuro olhem 
para uma revista impressa como uma coisa da 
pré-história.
Susana Jacobetty: Eu acredito que no futuro o 
meio impresso vai continuar a existir, no entanto, 
talvez com um objectivo diferente do meio digital.
João Bacelar: Se calhar muitas das revistas, 
devido a custos e ao poderem usar-se outros meios, 
como o som e vídeo, vão migrar para o digital, 
mas por exemplo os livros parece-me fazer sentido 
que continuem a ser impressos. Nem que seja pelo 
facto de ao estarmos a ler um monitor temos uma 
fadiga ocular muito maior devido a termos a luz do 
monitor a impactar nos nossos olhos.
7. Qual o papel da blogosfera no desenho deste futuro?
João Bacelar: Nenhum. A blogosfera é um suporte 
de comunicação como são as redes sociais ou out-
ros meios digitais. Temos blogues de tudo e mais 
alguma coisa. Em teoria, torna-se fácil para as 
marcas comunicarem especificamente para uma 
audiência consumidora dos seus produtos. Por 
exemplo, tenho uma empresa do ramo alimen-
tar, irei fazer comunicação da minha marca em 
blogues de culinária e muito rapidamente tenho 
dados referentes ao impacto da comunicação.
A blogosfera é um mundo onde, muito rapida-
mente, um desconhecido pode fazer uma ascensão 
meteórica e torna-se uma figura publica...
Susana Jacobetty: Na verdade, os blogues são 
trabalhados por enormes equipas por vezes 
equivalentes à redação de uma revista. Por 
exemplo, o blog da Cristina Ferreira (também 
chamada a Ohpra portuguesa), é constituído por 
ela,que aparece e dá a cara, jornalistas, fotógrafos, 
departamento de comunicação e publicidade...
João Bacelar: O sucesso dos blogues prende-se 
muito com a empatia criada e a falsa ilusão com 
que o publico fica de que acompanha a vida da 
bloguer. Daí que os blogues de maior sucesso são 
aqueles em que a bloguer dá a cara, o caso da 
moda faz publicações de moda intercaladas com 
publicações do foro pessoal, do que fez no fim de 
semana etc.
Susana Jacobetty: O problema da blogosfera 
é neste momento na minha opinião e falo em 
relação aos blogues de moda é a cada vez maior 
falta de qualidade das publicações e o facto de 
90% serem conteúdos pagos por marcas.
João Bacelar: Os clientes viram nos blogues um modo 
barato de poderem comunicar os seus produtos. Por 
um valor mínimo “compram” os blogues e tem como 
publico garantido da comunicação os seguidores do 
blogue que sempre que é feita uma publicação no blog 
recebem uma notificação.
Susana Jacobetty: Por isso, é natural vermos 
em blogues que se intitulam de moda, depois de 
uma publicação que tem como tema moda, o 
blogue fazer uma publicação sobre o Hotel X (onde 
foi oferecido um fim de semana bloguer), seguida 
de uma publicação sobre o novo espremedor de 
laranjas (oferecido ao bloguer pela marca).
João Bacelar: E claro toda a gente pode ser bloguer.
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Entrevista José de Almeida
Web Designer
Lisboa, Julho de 2015
1. Nos meados dos anos 80, surgiram em Portu-
gal novas galerias que lançavam novos artistas, 
foste um dos primeiros designers a trabalhar 
com várias ao mesmo tempo. 
Sim. Na realidade eu trabalhava mais para os ar-
tistas do que para as galerias propriamente ditas. 
Fiz coisas para exposições que ocorreram: Gale-
ria Monumental, Galeria Alda Cortez, Galeria 
de Colares, Galeria Diferença, Galeria Lamber-
tini, Galeria Valentim de Carvalho.
Para as galerias mesmo, na fase em que passaram 
a ter os nomes dos marchants, como foi o caso da 
Galeria Pedro Oliveira (Ex. Roma e Pavia) e a 
Galeria Lambertini.
2. Livro de Moda em Portugal, um dos primeiros 
levantamentos sobre moda ao nível nacional.
A moda em Portugal no últimos 30 anos, um livro 
da Teresa Coelho e Maria Assunção Avilez, para 
as Edições Rolim, uma editora que já não existe. 
Esse livro juntamente com o convite e desdobrável 
da exposição da Fernanda Fragateiro, na Galeria 
Monumental, valeram-me o Prémio Jovem na VI 
Bienal Internacional de Arte de Vila nova de Cer-
veira em 1988. O convite e o desdobrável foram 
um projecto experimental porque o desdobrável 
era uma extenssão do convite inclusivé o texto 
que também era da minha autoria e, que foi es-
crito numa manhã sem trabalho na Lusomundo, 
começava no convite era interrompido abrupta-
mente e recomeçada da mesma forma abrupta no 
desdobrável.
3. Catálogo da exposição do Sebastião Rodrigues, 
talvez um dos últimos trabalhos de ambos.
Isso foi para a Galeria Lambertini que abriu e 
fechou no mesmo piscar de olhos.
4. A preocupação com a produção e acabamen-
to, trabalho conjunto entre o Designer Gráfico e 
a Tipografia Tejo.
(comportamento da cor e o papel... a cor pra-
ta... lembras-te?)
Na altura a litografia Tejo se bem me recordo 
ensinada pelo Sena da Silva (Galeria Éter – Vale 
tudo menos tirar olhos, que produziu a histórica 
exposição em que ficamos a conhecer o trabalho 
do Gerad Castelo Lopes), a litografia Tejo dizia, 
que seria a única tipografia em Portugal que sabia 
imprimir fotografias a preto e branco, incluindo 
com acabamento em verniz que era aplicado se 
um dos donos tivesse tempo (por simpatia e fora do 
orçamento). A Tejo trabalhava muito com artistas.
5. Em 89 tens o primeiro computador e o con-
tacto com a informática.
Foi antes disso, 83 ou 84 ou assim.
6. Rompes com o papel e dedicas-te ao Digital.
Uma vez entrei na Tejo que estava a imprimir o 
catálogo para uma exposição do Joaquim Bravo, 
e eu tinha feito uma capa com cor lisa, um cinz-
ento prateado atingido por sorte numa misturada 
de guaches (não havia pantones para ninguém) e 
a cor era tão difícil de atingir ou o tipografo era 
tão incompetente que quando eu entrei na sala das 
máquinas, num lugar que me dava dor de cabeça 
pela falta de ventilação, o tipografo veio ter comigo 
para me mostrar a prova, falando mais ao menos 
nestes termos “Fodax pá, demorei quase 3h a acer-
tar com a puta da cor. Você não podia ter arranja-
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do a merda de uma cor que fosse mais fácil, caral-
ho”, nesse dia fartei-me de fazer design em papel.
Quando as tipografias se começaram a converter 
para o digital mais a sério foi mais ao menos quan-
do me despedi do design em papel.
7. BBS... O que era? como funcionava?
Chegou a ser a maior BBS da Europa, isto quan-
do a internet só existia no meios académicos, e não 
tinha a sofisticação que tem agora. Eramos poucos 
e era uma coisa de culto, e tudo funcionava a uma 
velocidade astronomicamente lenta. 
8. Os softwares e os manuais em papel dos 
EUA, a contagem decrescente até chegarem.
Lembro-me que uma vez encomendei um livro 
referencial sobre computadores IBM/PC, edição 
americana porque nessa altura todos os livros de 
informática eram americanos, já não me recordo 
do nome do livro, e passados 3 meses recebo um 
telefonema de um senhor a dizer-me que o meu 
livro tinha finalmente chegado. Tinha-me esque-
cido completamente da encomenda e demorei 
algum tempo a perceber a razão de tão insólito 
telefonema. 
9. Os softwares desenvolvidos para a web, 
criação de padrões com o “Paint”.
iO site WebGround inaugurado em 1995, é um site 
que oferece mais de 7.000 texturas, e que ainda 
hoje o mantenho online por mera carolice chegou 
a ser o maior site do mundo de texturas e o que 
servia de referência para todos os outros. Este site, e 
o Knoking on the Webs Door, serão dos sites mais 
antigos de toda a internet mundial.
10. O primeiro site que desenhas-te?
Foi o site da IMAGinE+ inaugurado a 16 Julho 1995
11.O grande desafio o site do Serviço de Mú- 
sica da Gulbenkian que dura à quase 20 anos. 
Desde 25 setembro de 1997, já vamos com mais de 
11 milhões de visitantes. Falar sobre isto seria uma 
tese à parte. 
13. Os diferentes projectos profissionais.
Estou a lançar agora uma marca, Keep Your 
Words, é uma marca de cadernos cosidos de for-
ma tradicional, com sede em Portugal. Uma edi- 
tora que se diferencia pela contemporaneidade 
e pelo dinamismo acrescentando assiduamente 
novas propostas de cadernos ao extenso catálogo.
Os cadernos são de fabrico artesanal e distinguem-se 
pela elevada qualidade estética das capas, com pa- 
drões criativos que tanto podem ser contemporâ-
neos como vintage. As tiragens são limitadas e 
numeradas, e não fazemos reedições. A encader-
nação é tradicional, habitualmente com linha de 
100% seda. Dos 50 exemplares que constituem 
cada edição, os primeiros 5 exemplares são cosidos 
à mão, com excepcionais pontos de costura, e os 
restantes 45 são cosidos à máquina numa Singer 
modelo 15K fabricada na Grã-Bretanha em 1957. 
Têm 64 páginas lisas, e a confortável dimensão de 
14x20cm. Estes cadernos são objectos de desejo 
coleccionáveis, maravilhosos para o olhar, mas so-
bretudo são magníficos para escrever ou desenhar.
Os papéis usados são de extraordinária qualidade, 
produzidos pelos melhores fabricantes do mundo. 
Sendo acid-free, gostam de envelhecer muito len-
tamente. Têm também a responsabilidade de ser-
em produzidos com matérias-primas provenientes 
de plantações sustentáveis e da sua manufactura 
possuir uma consciência ecológica certificada.
Para além das colecções, a Keep Your Words pro-
duz cadernos customizados para empresas, mar-
cas, eventos, etc, destinados a merchandising ou 
brinde publicitário, com o mesmo requinte estético 
e a mesma qualidade artesanal.
12. A evolução Digital.
O digital anda a evoluir à decadas, eu entrei nela nos 
anos 80. Começou por ser uma coisa para alguns, e 
agora é uma coisa que tende a generalizar-se a todos. 
Mas estamos ainda muito longe de lá chegar, mesmo 
em países ditos desenvolvidos como Portugal.
Se há uma coisa que sabemos aprendendo pela 
História, é que daqui a duas décadas o que esta-
mos a fazer hoje será totalmente obsoleto. Como 
até hoje nunca ninguém conseguiu prever o futuro, 
apesar de tantas tentativas, não fazemos a menor 
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